Kapitel 2

Vorgehensweise und methodische Grundlagen



Inhaltsverzeichnis Kapitel 2

2.1

2.2

2.3

2.4

Definitionen (Nolopp) 4
2.1.1  Regionale Identitat ...........ccouriiiiiiiiiii e 4
2.1.2  Von der Region zum regionalen Prozess ............ccccuuveeieiiiiiiiiiiiiieeeeee e 8
2.1.3  Vom regionalen Prozess zur regionalen Markenflhrung ............ccccccoeenies 10
2.1.4  Regionen in BEUroPa ......cccuuiiiiiiieeee e 15
Wer gehért zur Kreativen Klasse“? (Nolopp) 25
2.2.1  Das Konzept der Kreativen KIasSe..........ccooiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeeee e 25
2.2.2 Kreativitat als Personlichkeitsmerkmal — Krea-IndeX ..., 43
2.2.3  Kreativitat als professionelles Merkmal: Kreative Zielgruppen.................. 62
Offentlichkeitsarbeit und Lenkungsebene (Wolters-Schaer) 70
2.3.1  Erscheinungsbild..........ooouueiiiiiii e 70
2.3.2 Internetseite fir die Online-Befragung.........c.coviiiiiiiiiiiiiei e 72
2.3.3  PresseKONfereNZEeN .......cccuuuiiiiiiii e 73
2.3.4  Werbeaktionen bei Publikumsveranstaltungen..........cccccccooiiiinnnnn, 74
2.3.5 Anzeigenwerbung auBerhalb der Regionen ............ccccoeiiiiiiiiiiiins 76
2.3.6  Einladung zur Teilnahme Uber soziale Netzwerke............ccoeeeeeeeeeeeeeeeeeenn, 78
2.3.7  Teilnehmerecho der Online-Befragung im Zeitverlauf ..............cccccccoeeis 79
2.3.8  Arbeit des LenkungsauSSChUSSES ..........ceeiiiiiiiiiiiiiiieeee e 81
Statistische Grundlagen (Kirstges) 82
2.41  Abstract: Ist diese Studie ,reprasentativ?........cccceeiiiiiieiiiniiiee e 82
2.4.2  Grundgesamtheiten und Stichproben............ Ceeeee e 82
2.4.3  Stichprobenverfahren— zusammenfassender Uberblick ..............cccceeeens 95
2.4.4  Methodik der Erhebung: ,Ist diese Studie denn Uberhaupt
FEPIASENTALIV Y .. 98
2.4.5  Stichprobenumfang, Reprasentativitat, Hypothesentests ...........cccccccooee 99
2.4.6  Vergleich Grundgesamtheit - Stichprobe (Elsner, Fabian)...................... 105
2.4.7  Stichprobenumfang und Aussagengenauigkeit ...........ccccccovviiiiiiiieennennn. 116
2.4.7.1 Statistische Grundlagen dazu............ccceeeeeiiiiiiiiiiiiiceees 116
2.4.7.2 Beispielberechnungen zur StichprobengrdBe............cccceeeenes 119
2.4.7.3 Zusammenfassung zur erforderlichen
StichprobengroBe. .......ooi i 122
2.4.7.4  Stichproben und Aussagengenauigkeit im Rahmen
dieSer STUAIE .....oeviiiiieii e 122
2.4.8  So uberprifen, lesen und interpretieren Sie die im Bericht
ausgewiesenen Statistiken (Beispielrechnung) .........cccccoiiiiiins 125
2.4.8.1  Ausreichende StichprobengréBe bzw. Genauigkeit................. 127
2.4.8.2 Univariate Analysen: Haufigkeitsverteilungen, Lage-
und Streuungsparameter........ ..o 129

2.4.9
2.4.10

2.4.8.3 Bivariate Analysen: Erkennung von
Zusammenhangen zweier Variablen mit

Kreuztabellen und KorrelationsmaBen ...........occcuvieeeeieiiinnnnes 142

2.4.8.4 Mittelwertvergleiche fir mehr als zwei Teilgruppen ................. 171

Kurzdarstellung der Testergebnisse im Bericht ..o, 178

Multivariate Analyseverfahren ..............ooiiiiii s 179
Abbildungen zu Kap. 2. 1 - 2.4 182

Kapitel 2.5 s. separates Dokument der Hochschule Emden




Kap. 2 Vorgehensweise und methodische Grundlagen



2.1 Definitionen (Nolopp)

2.1.1 Regionale Identitat

Der Begriff der Region verknUpft Orte und Landschaften mit handfesten Interessen und mit-
unter tief verwurzelten Emotionen. Der Herkunft nach (lat. regere — regieren, leiten) ist eine
Region ein Stlck Erdoberflache, das weniger durch eine exakte rdumliche Grenze, sondern
durch ein leitendes Ordnungsmerkmal definiert wird.

Urlaubsregionen, Bergbau- oder Industrieregionen, Boom-Regionen oder Krisenregionen
bilden sich anlassbezogen zunachst im Kopf Einzelner, finden im laufenden Meinungsaus-
tausch informell ihren Platz im Sprachgebrauch und verlieren ihn dort auch wieder. Regionen
sind keine strengen geografischen Kategorien, sondern oft Alltagsbegriffe, die politische,
wirtschaftliche, soziale oder kulturelle Praferenzen bedienen.

In diesem Projekt kommt ein weiterer Aspekt hinzu, der diese sehr weite Anwendbarkeit ein-
schrankt. ,Markenbild und Arbeitsmarkt“ unterstellt, dass es lohnt, die Suche nach neuen
Bewohnern oder den Wunsch, Bewohner zu halten, mit dem ,Markenbild“, der Bekanntheit
und Reputation der Region zu verbinden, mit dem Ziel, Gber das Markenbild Erfolge zu erzie-
len. Das setzt voraus, dass die Region im Hinblick auf ihr Markenbild handlungsfahig ist.

Dazu bendtigt sie neben attraktiven Angeboten flr Einwohner und Fachkréfte die nétige sek-
torubergreifende interne Abstimmung sowie das nétige Budget und professionelle Hand-
lungsféahigkeit. In der Regel umfasst eine Region in Deutschland mehrere Stadte und Ge-
meinden. Doch letztlich ist die erfolgreiche Einigung auf eine zielorientierte Kooperation aus-
schlaggebend. Wenn eine Region mehr sein will als ein ,groBes Grundstiick®, dann stellt sie
dies durch einen Namen, Ziele und MaBnahmen unter Beweis.

So lassen wir uns leiten von folgender Definition:

Eine Region ist ein groBeres Gemeinwesen, das seine raumliche, kulturelle, politische
und wirtschaftliche Einheit definiert und organisiert hat, sie gemeinsam nach auBBen

vertritt und sie als Plattform fiir 6ffentliche und kommerzielle Initiativen nutzt.



Weichhart stellt fiinf Aspekte zusammen, aufgrund derer Regionen heute eine wachsende

Rolle im gesellschaftlichen und politischen Leben spielen:

Identitat
Menschen reagieren auf die Globalisierung sowohl mit der Aufgabe raumlicher Identi-
tat zugunsten anderer Verankerungen als auch mit Verunsicherung und schmerzhaft

erlebtem ldentitatsverlust.

Emergenz
Gleichzeitig entstehen unterschwellig und ungesteuert neue kollektive Wahrnehmun-
gen und neue Identitaten.

Effizienz
Der Veranderungsdruck fuhrt auch zu sehr expliziten und erfolgreichen neuen funkti-

onalen Ortlichen Zusammenhangen.

»Public Private“-Strukturen

Politische und planerische Anstrengungen verschieben sich in neue Organisationen,
die z. T. offentliche Aufgaben Ubernehmen und neu strukturieren. In vielen EU-
Forderkulissen werden diese Rahmenorganisationen als ,Regionale Partnerschaft*
bezeichnet.

Europa

Die EU férdert regionale Entwicklungsansétze. Sie unterstellt, dass regionale Einhei-
ten mit hoher eigener, kreativer Dynamik, konzeptionell und finanziell angeregt durch
regionalisierte Férderprogramme, die beste Option sind, nachhaltig gleich attraktive
Lebensverhaltnisse im gesamten Bereich der Gemeinschaft herzustellen. Sie Uber-
prift diese Annahmen aufwendig Uber das mit allen FérdermaBnahmen verbundene

Controlling und eine ebenfalls i. d. R. anspruchsvolle begleitende Evaluierung.

Regionale Identitat ist dabei weit mehr als der abpriifbare Status der Staatsblrgerschaft. Sie

entwickelt sich subjektiv, stimmungsabhangig, sie kann sich auflésen. Sie ist Teil der ,per-

sOnlichen” Identitat, an RAume, Stadte, Orte gebunden, aber auch, und oft entscheidend, an

die familiare Herkunft in einer gegebenen regionalen Kultur.

Doch es gibt auch die bewusste Identitatswahl durch Arbeitsplatzwechsel oder Heirat bzw.

Partnerschaft. ,Beuteostfriesen” ist ein in ganz Norddeutschland ahnlich gehandhabter Aus-

druck fir von auswarts eingeheiratete neue Familienmitglieder.
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Der Dimension ,ldentitat“ und der reichhaltigen Forschung zur Entstehung der persénlichen
Uberzeugung, ,wer man ist*, bis hin zu spirituellen und theologischen Aspekten, gehen wir in
diesem Bericht nicht nach. Im Begriff ,ldentitét” selbst ist eine allerdings erwahnenswerte
Rlckbeziglichkeit enthalten, die auf das Problem allen wissenschaftlichen Beschreibens und
Beobachtens flhrt.

Identitat stammt aus dem Lateinischen und hat zum Inhalt, dass etwas ,ist“, und zwar das,
was es (lat. id) ist (lat. ens, das Sein oder das so Seiende). Systemtheoretisch lasst sich die-
ser Ruckbezug nur Uber Differenzen aufldsen: Identitat ist das, was etwas ist, und auch das,

was es nicht ist.

Es ist nicht abschlieBend mdglich zu sagen, was genau ostfriesisch, emslandisch, weser-
marscherisch oder sachsisch-schweizerisch ist, doch Uber Unterschiede zwischen Teilgrup-
pen der Befragten wie zwischen den Regionen werden wir wenigstens Hinweise und an eini-
gen Stellen Rangfolgen gewinnen. Wir beschranken uns in diesem Projekt auf drei Ansatze,
regionale |dentitéat bei den Befragten im Sinne abfragbarer GréBen zu verorten:

- Herkunft
ist eine subjektive Wahrnehmung, eine ,Selbstverortung®, die von den Befragten in
unserem Projekt weitgehend unabhangig von emotionalen Neigungen zur Region
angegeben wurde, sehr haufig sowohl mit dem Geburtsort verbunden als auch mit
der Abstammung, der ,Herkunftsfamilie®. Sie wurde abgefragt Uber die Bitte zur
Bejahung oder Verneinung des Satzes ,lch bin Ostfriese/Ostfriesin® (oder

Emsléander/Emslanderin usw.).

- Bindung
Diese GrdBe wurde abgefragt Gber den Satz ,Ich flihle mich als Ostfriese/Ostfriesin®.
Diese Aussage ist weniger eng an den Geburtsort gebunden, korreliert aber stark mit
der Zahl der Lebensjahre in der Region. Die in Bezug auf die Heimat sehr préagnante
ostfriesische Alltagssprache liefert uns dazu den Begriff ,Butenostfriesen” fir Men-
schen, die sich als Ostfriesen empfinden, aber auBerhalb der Region wohnen.

- Wohnort
Hierzu wurde die Postleitzahl des Wohnortes herangezogen.

Definition: Regionale ldentitat ist ein Blindel vielfaltiger und sich auch kurzfristig an-
dernder Wahrnehmungen und Urteile, das Menschen mit ihrer Herkunft, Empfindung
wie mit ihrer aktuellen Standortrealitdt und -entscheidung verbinden und das in seiner
Gesamtheit nicht eindeutig zu operationalisieren ist.



In diesem Projekt wird diese daher in den Teilkomponenten Wohnort/Arbeitsort, Herkunft und
Bindung erfasst und Uber weitere subjektive Standortpraferenzen, vor allem den eigenen
Wunsch, in der Region zu leben oder dort zu arbeiten, weiter abgestuft.

Auf der anderen Seite ist die Identitat einer Region eben das, was die Region ist. Dazu ge-
hért zum einen, was in dieser Region ,der Fall ist* (Wittgenstein 1922: 1). Landschaft und
Natur, Bodenschétze, Licht, Luft und Wasser stehen bei den spontanen Assoziationen zu
jeder untersuchten Region, das sei schon vorweggeschickt, im Vordergrund.

Gleichzeitig umfasst sie die Geschichte der Region, die Menschen, die dort leben und arbei-
ten, mit Infrastruktur und Kultur, und sie reprasentiert sich im einzelnen Beobachter als sein
personliches Bild davon und als das, was dieser nun wieder aus diesem Bild an Schllssen,
Entscheidungen und Handeln an, fir oder gegen die Region ableitet.

Somit ist die regionale ldentitat auch die Summe und das Zusammenwirken vieler individuel-
ler auf die Region bezogener Kreationen und Entwdrfe. Sie ist nicht nur ,Sein“, sondern auch
,M0glichkeit”. Diese C")ffnung wird uns begrifflich vor allem in den Kapiteln wieder begegnen,
in denen wir uns den besonders kreativen Menschen und ihrer Wahrnehmung der untersuch-

ten Regionen zuwenden.

Die Identitat einer Region ist wahlweise die Region selbst in ihrem geschichtlichen
Prozess oder, aus anderem Blickwinkel, das, was ein Beobachter, Gast oder Bewoh-
ner sich an ,persoénlichem Bild“ von ihr macht, und auch das, was diese Bilder in
ihnen selbst wiederum in Gang setzen.

Nur in angemessener Bescheidenheit vor dieser Fllle und ,Unbeschreibbarkeit” ist der An-
spruch, ein einzelnes aktuelles ,Markenbild“ herauszuschneiden, dialogféhig und diskussi-
onswirdig. Wie die regionale ldentitat sich in den Képfen der Befragten widerspiegelt, erfasst
die Markenstatusbefragung (siehe Kap. 3) Uber die Bewertung einzelner Merkmale der Regi-
on, ihrer Offentlichkeitsarbeit, ausgewahlter Standortfaktoren und ihre Wahrnehmung als
~Persdnlichkeit” mit unterschiedlich pragnanten Charaktereigenschaften.
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2.1.2 Von der Region zum regionalen Prozess

Regionen haben Einwohner und die in Europa Ubliche Infrastruktur einschlieBlich eines poli-
tischen Systems mit Gerichtsbarkeit, Gesetzgebung und Verwaltung. Nicht selten spielt die
Region mit ihnrem Namen und ihrer Bekanntheit in keiner dieser Einrichtungen eine ausdrick-
liche Rolle, vielmehr stehen Birger, Unternehmer, Gaste sowie politische und wirtschaftlich
wichtige externe Partner im Mittelpunki.

,Gute Politik“ und gute Selbstverwaltung in diesem Sinne sind in sich eine Attraktion und
kénnen in ihrer Wirkung lange ausreichen. Es sind eher Stérungen, Eingriffe, veranderte
Umweltbedingungen oder die plétzlich einsetzende Bewusstwerdung schleichender Struktur-
schwéchen, die ein neuartiges ,Zusammenricken“ der Beteiligten erforderlich machen. So
war 2001 der ,runde Tisch“ eines der ,Wdrter des Jahres®, als die imponierenden Gestal-
tungsaufgaben nach der Wiedervereinigung in Abwesenheit gemeinsamer Strukturen sehr

schnelle und intensive Einigungen forderten.

Genauso fihrt die absehbare demografische Entwicklung zu sinkenden Einwohnerzahlen
und immer mehr Menschen im Rentenalter fihren zu ,Bindnissen” und ,Initiativen“ in ganz
Europa. Die Fahigkeit, solche Prozesse zu entwerfen, zu starten, zu moderieren und zum
Ziel zu fUhren, baut auf die uralte Kunst der Rhetorik und Verhandlungsfiihrung auf, nutzt
moderne Einsichten aus operativem Management und Personalfiihrung und ist seit den
Sechzigerjahren des 20. Jahrhunderts aus verschiedenen Emanzipationsbewegungen her-

aus weiter neu angeregt worden.

GroBen Einfluss hatten Schlichtungsaufgaben im internationalen politischen Kontext, Lern-
prozesse im interkulturellen Management globaler Firmen und Organisationen und, seit
1990, massiv auch in den komplexen kollektiven Forschungs-, Lern- und Entscheidungspro-
zessen im internationalen Klimaschutz. Die Europaische Wasserrahmenrichtlinie war das
erste Gesetz, das breite regionale Beteiligungsprozesse verbindlich vorschrieb (EU-
Wasserrahmenrichtlinie 2000, Artikel 14). Anhérungsverfahren sind schon lange Planungsall-
tag. Gepragt von dieser neuen Seite des Diskurses waren auch der éffentliche Schlichtungs-
versuch zum Stuttgarter Hauptbahnhof und die (noch kontrovers genug diskutierte) Arbeit
der ,Ethik-Kommission fiir eine sichere Energieversorgung® in Deutschland nach dem Reak-
torungliick in Fukushima, beide im Jahr 2011.

Mittlerweile machen viele ,public private partnerships”in unterschiedlicher Tiefe und Konse-
quenz von den Méglichkeiten solcher Querverbliinde Gebrauch und sie nutzen die friheren
,2araswurzelinitiativen“ als Chance flir bessere Ergebnisse und zur internen Kostensenkung.

In vielen Regionen sind sie mittlerweile in Form ,regionaler Partnerschaften“ in den Berei-



chen Wirtschaftsférderung, Tourismus, landlicher Entwicklung, Bildung und Demografie fest
installiert.

Viele Regionen stehen vor klassischen Managementaufgaben, Uberlagert durch zuséatzliche
Herausforderungen, wenn die gewlinschte Offenheit fir neue Trends, Ideen und Kompeten-
zen im Sinne emergenter Lésungen gewahrt werden soll, ohne dass genau diese Offenheit
zu Beliebigkeit, Unverbindlichkeit oder Dilettantismus flhrt. Umgekehrt wirkt ein zu groBes
MaB an Vorsicht, Effizienzstreben, jede Dominanz starker Institutionen und Personen eben-
falls nachteilig und auch in der Mitte zwischen beiden winkt kein Kénigsweg, sondern drohen
Profilschwéche und Abwartetaktik.

Viele Prozesse lassen sich daher professionell moderieren, evaluieren und setzen sich ne-
ben den strategischen Zielen auch ausdriickliche Qualitatsziele fiir den Prozess als solchen.
Analytische Werkzeuge wie die systemische Organisationsaufstellung gehéren hier mittler-
weile zum Alltag und auch unser Projekt sieht sie als eigenen begleitenden Forschungs- und
Kommunikationsschritt unter dem Arbeitstitel ,Markenregion® projektbegleitend vor.

Regionale Prozesse erganzen das gesetzlich vereinbarte politische Geschehen um
sektoriibergreifende Dialoge mit dem Ziel, wertschépfende Querverbundeffekte und
neue Wachstumschancen fiir alle Beteiligten zu erschlieBen. Zu ihren Kennzeichen
gehoren Umgang auf Augenhdhe, flexible, zielorientierte Organisations- und Arbeits-
formen und ein starker Fokus auf die interne, nicht selten explizit qualitatsgesicherte
Prozessqualitat durch Supervision und Evaluation.

Mit diesen Definitionen lassen sich regionale Entwicklungsprozesse wie folgt rastern:

Identitat »ldentifizieren® sich die Beteiligten ausreichend auch mit noch un-
bekannten kinftigen Lésungen ...

Emergenz ... und sind sie offen fiir ein breites Spektrum und langere Entwick-
lungsphasen?

Effizienz Wird der Prozess gut gemanagt bzw. moderiert ...

Public Private ... und von den Beteiligten getragen, abgestimmt und budgetiert?

Sind alle wichtigen Partner beteiligt?

Europa Besteht Anlass zum Dialog mit der europaischen Regionalstrategie
und ihren Forderkulissen und wie wird er ggf. gestaltet?

Abb. 2.1.2-1 Analyseraster fur regionale Entwicklungsprozesse
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2.1.3 Vom regionalen Prozess zur regionalen Markenfiihrung

Die erste 6ffentlich gewordene Markierung eines Ortes, von der wir Kenntnis haben, war die
Anmeldung des Dorfes St. Moritz in der Schweiz 1937 beim zustandigen Patentamt, damals

noch ein héchst kontrovers diskutiertes Ereignis.

%/ﬂéi ﬁ@

I'oPF OF THE WORLD

Abb. 2.1.3-1 Warenzeichen St. Moritz
Die ,Sonne” als eingetragenes Warenzeichen des Ortes St. Moritz 1937
links und rechts in der Form seit 2010

Die Kontroverse als solche ist bezeichnend. Der Begriff der Marke stammt, was vielen nicht
mehr bewusst ist, nicht aus dem kommerziellen Marketing, sondern hat seinen Ursprung in
der Geografie. Markierungen sind vom Wortstamm her zunachst raumliche Grenzen.

Erst sehr viel spater wurde er erweitert auf die Sicherung von Besitz und Anspruch.

So stammt das englische Wort brand von den Brandzeichen persénlicher Nutztiere. Kom-
merzielle Marken rekurrieren bewusst oder unbewusst auf den Mechanismus der |dentifikati-
on, der persdnlichen Zuordnung zu Raumen, Menschen, Zeichen und Symbolen, Werten
und Lebensstilen. Insofern ist das Konzept der ,regionalen Marke® sowohl eine Rickkehr als
auch eine Neuentdeckung. Seit den Neunzigerjahren des letzten Jahrhunderts hat die Not im
globalen Standortwettbewerb jedoch ,erfinderisch gemacht® und mittlerweile ist der ,Re-
launch® ganzer Nationen ein kaufliches Produkt bei einschlagigen Agenturen, nicht wenige
der wichtigsten davon in der Londoner City.

“Nation branding’ as a concept and practice has captured the attention — and financial re-
sources — of national governments in countries with established capitalist economies and
emerging market economies alike. In the past few years, countries with such diverse political
programs as Poland, New Zealand, Taiwan and Botswana have jumped on the ‘brandwa-
gon,” engaging the profit-based marketing techniques of private enterprise to create and
communicate a particular version of national identity.“ {Aronczyk 2008: 42}
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Abb. 2.1.3-2 ,Ruf-Wasche" als neues Ethik-Thema im Standortmarketing
britischer Zeitungsartikel zum professionellen Standortmarketing
von Krisenstaaten (Booth 2010)
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Wie kontrovers und hochpolitisch auch immer ein einzelnes nationales oder regionales Mar-

kenversprechen diskutiert wird, die Standards und Vorgehensmodelle, wie eine bis dahin

implizit hingenommene regionale Identitdt auch eine ,gemanagte® Standortmarke auspréagt,

sind der klassischen Markenwerbung und dem Bereich der Public Relations entlehnt und

lassen sich so trotz aller Unterschiede im Einzelfall durchaus rastern. Regionen, die sich

entschlieBen, ihre Einheit im Sinne einer Markenflhrung zu pflegen, gestalten o. g. Prozesse

i. d. R. mit substanziellem Aufwand. Dabei kénnen wir die finf Aspekte der Regionengestal-

tung von Weichhart um weitere erganzen:

1.

12

Kennenlernen und Bewusstseinsbildung

Vor einem expliziten Strategieprozess und lange vor dem operativen Management der
Marke steht daher eine langere Phase der Bewusstseinsbildung (ahnlich den ,awareness
issues” in politischen Prozessen, oft durch Nichtregierungsorganisationen). Hier stehen
eigene Starken und Schwéachen und das Marktumfeld im Mittelpunkt. Dem Marktumfeld
ist neben der ,weichen* Seite auch ausreichend nichterne und belastbare Marktfor-
schung zu widmen. Oft unterschatzt werden die Zeitrdume, bis alle Beteiligten sich aus-
reichend miteinander vertraut gemacht haben, um genligend ,weiche®, also Vertrauens-
reserven fir die unvermeidlichen H6hen und Tiefen der folgenden Schritte mit auf den
Weg zu nehmen.

Markennutzer

Ein Netzwerk kunftiger Markennutzer findet in diesem Prozess zusammen und bereitet
sich darauf vor, die neue regionale Marke kunftig als zuséatzliche Absenderinformation zu
fihren. Sehr haufig sind das Herkunftssiegel oder, gerade bei Lebensmitteln, regelrechte
Kennzeichnungssysteme, die auch objektive Qualitats- und Herkunftsgarantien ein-
schlieBen kénnen. Das Bundesministerium flr Ernahrung, Landwirtschaft und Verbrau-
cherschutz (BMELV) verfolgt derzeit ein Projekt, das fir derartige Siegelungen einen
bundesweiten Standard etablieren soll.

Markenstrategie

In der néchsten Stufe erarbeiten die Beteiligten (oder Beauftragten) eine ,,Corporate Iden-
tity“ und eine Markenarchitektur, insbesondere dann, wenn wirklich eine ,Markenregion®
aufgebaut werden soll. Viele Regionen entscheiden sich alternativ fir eine regionale
Markierung einzelner Produkte. Zentral sind das eigene Leistungs- und Qualitatsverspre-
chen und die richtige Wahl der Zielgruppen sowie seine quantitative Operationalisierung
in mittel- und langfristigen Erfolgskennzahlen wie Marken und Marktanteilen (im Hinblick
auf Produkte) bzw. im Hinblick auf Bekanntheit, Sympathie und Qualitatsbild.



4. Markenmanagement
Spatestens in dieser Stufe bildet sich das Regional- oder Markenmanagement heraus,
das selbststandig sein kann oder eingebettet ist in i. d. R. eigenstéandige Vereine oder
teildffentliche Unternehmen.

5. Markenzeichen und -signale
Das Markenmanagement wahlt ein ,Corporate Design“, um das Leistungsversprechen
mit hohem Wiedererkennungswert transportieren zu kdnnen. Danach folgt die detaillierte
Kommunikations-Planung, die das vorhandene Budget den gewinschten Zielgruppen,

Umsétzen und Kanélen zuordnet.

6. Markenrechte
Wichtige Elemente wie regionale Herkunftsbezeichnungen oder der Regionsname selbst
werden spatestens jetzt rechtlich geschitzt.

7. Vertragsarchitektur/Business Case

Auch regionale Marken sind mittelfristig, spatestens langfristig nur zu halten, wenn sie ih-
ren Erfolg dokumentieren kdnnen. Die gesetzten Ziele werden jetzt in Erfolgs- oder Ge-
schéaftsplanen auf Zeitrdume und MaBnahmen heruntergebrochen und in sinnvollen Ab-
stdnden Uberprift. Ein gestuftes Vertragssystem regelt dann die Nutzung der Marke
durch unterschiedliche Zielgruppen und ein mit den Akteuren abgestimmtes System von
Markenlizenzgebihren, Vereinsbeitragen, éffentlichen Zuwendungen oder auch eigenen
Verkaufserlésen sichert im Erfolgsfall die dauerhafte Finanzierung der Arbeit.

Erfolgreiche Regionen, denen eine solche Arbeit gelingt (immer wieder zitierte erste Beispie-
le sind als Tourismusdestinationen St. Moritz oder Sylt), beweisen, wie sehr sich dies lohnen
kann, auch wenn es u. U. Jahrzehnte dauert, den Weg ,von der Flache zum Prozess® zu
bewaltigen.
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Abb. 2.1.3-3 Deutsche Regionalinitiativen
inkl. der Zeichen und Logos der WIOS-Vergleichsregionen
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2.1.4 Regionen in Europa

Innerhalb der EU sind ,Regionen” in den letzten Jahrzehnten zur zentralen Handlungsebene
von Strategien, FérdermaBnahmen und Erfolgsmessung geworden. Im Rahmen der EU-
Strukturférderung hat sich in den letzten beiden Jahrzehnten ein Vorgehensmodell durchge-
setzt, das nicht langer einzelne 6rtliche Akteure anspricht oder einzelne Branchen oder Sek-
toren, sondern eher eine ganzheitliche, mobilisierende Wirkung auf gréBere rdumliche Ein-
heiten, Netzwerke oder Cluster anstrebt — also auf Personen, nicht auf geografische Einhei-
ten. Damit hat es im Rahmen des Bestrebens nach Gleichheit der Lebensverhaltnisse in
Europa die Kommunikationsprozesse selbst zum Thema, innerhalb derer Férderaufgaben
wahrgenommen und bearbeitet bzw. entwickelt werden. In der ,Nomenclature of territorial
units for statistics” (NUTS) legt die EU dabei einen operativen Datenstandard vor, der ein
flachendeckendes, gestuftes Netz regionaler Strukturen Uber ihren gesamten Bereich legt,
wie der Name sagt, zun&chst zu statistischen Zwecken. Dabei gelten folgende Zielkorridore
fir den Zuschnitt:

Minimum Maximum
Level . .
population population
NUTS level 1 3 million 7 million
NUTS level 2 800000 3 million
NUTS level 3 150000 800000

Abb. 2.1.4-1 GrdBenordnungen der europaischen NUTS-Regionen
(Einwohnerzahlen); Quelle: EUROSTAT 2012: 12

Sehr kleine Staaten werden dabei als ,NUTS Level 2“ gefiihrt, das sind Estland, Zypern,
Lettland, Litauen, Luxemburg und Malta (EUROSTAT 2012: 12). In Deutschland sind die
meisten NUTS-3-Regionen Landkreise oder kreisfreie Stadte, NUTS 1 entspricht den Bun-
deslandern.

Doch liegt es nahe, dass langfristige regionale Entwicklungstrends einen sinnvollen, passen-
den und damit auch ,lernenden® Zuschnitt dieser Regionen (s. 0.) erfordern — und so ist es
auch. Regionen andern in diesem System in der Tat ihre Struktur oder ihren regionalen Kon-
text. So wurden 2007 in Sachsen-Anhalt drei NUTS-2-Regionen zu einer verschmolzen. In
Niedersachsen geschah dies, wenn auch in umgekehrter Richtung, als 2007 die Regie-
rungsbezirke aufgelést wurden — diese ,NUTS-2-Level“-Bereiche werden jetzt in der Statistik

als ,non-administrative“fortgefuhrt.

Kap. 2 Vorgehensweise und methodische Grundlagen 15



Gross domestic product (GDP) per inhabitant, in purchasing power standard (PPS),
by NUTS 2 regions, 2009
(% of the EU-27 average, EU-27=100)

(% of the EU-27 average, EU-27=100)
EU-27 = 100

<=50
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75-100
100 - 125 f
>125 .

Data not available ’
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Abb. 2.1.4-2 Bruttosozialprodukt (BSP) pro Einwohner,
kaufkraftbereinigt, in den NUTS-Regionen der Europaischen Gemeinschaft,
2009 (Ausschnitt)

Gelb markiert ist der ehemalige niedersachsische Regierungsbezirk Weser-Ems, der als
NUTS-2-Region von der EU weiter statistisch genutzt wird und in dem alle drei niedersachsi-

schen Regionen liegen.
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Gross domestic product (GDP) per inhabitant, in purchasing power standard (PPS),
by NUTS 3 regions, 2009 (")
(% of the EU-27 average, EU-27=100)

(% of the EU-27 average, EU-27=100)

100-125
=125
Data not available

]
| i
Bl -0 ;
I
-

Abb. 2.1.4-3 Bruttosozialprodukt (BSP) pro Einwohner,
kaufkraftbereinigt, in den
NUTS-3-Regionen der Gemeinschaft, 2009 (Ausschnitt)

Sehr deutlich wird die kleinteilige regionale Struktur Mitteleuropas im Gegensatz zu Landern
wie Frankreich, Spanien oder auch Danemark. Sie ergibt sich aus den Vorgaben der EU
durch die in diesem Bereich hohe Bevdlkerungsdichte.
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Bevdlkerungsdichte, nach NUTS-3-Regionen, 2010 (")

(in Einwohner je km®)

EU-27 = 1166

o=
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B 70-500
I > =0

[ Kene Daten verfugbar

==&

100 - 135
135-170

Abb. 2.1.4-4 Einwohnerdichte in der EU
(http://epp.eurostat.ec.europa.eu, 1.2.13)
Ausschnitt, blaue Umrisslinie: Nolopp

Stellt man ihr die Bevdlkerungsdichte gegeniber, korrespondiert mit rAumlich kleineren
NUTS-Regionen definitionsgeman eine héhere Dichte, allerdings auch ein héherer Wohl-
stand. Dieser Zusammenhang zieht sich pragend durch alle Demografieprojekte. Dieser Be-
reich sehr hoher Einwohnerdichten in Zentraleuropa wird gelegentlich auch als ,blaue Bana-
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ne“ bezeichnet (siehe Markierung in der Abb.). Hier konzentrieren sich Wohlstand und

Wachstum der EU auf einer verhaltnismaBig kleinen Flache.

Abb. 2.1.4-5 WIOS-Untersuchungsregionen und ihre Zuordnung zur NUTS-3-Ebene
(http://epp.eurostat.ec.europa.eu, 1.2.13; Ausschnitt und Untersuchungsre-
gionen: eigene Darstellung)
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Die Vergleichsregionen unseres Projekts sind oder bestehen aus NUTS-3-Level-Regionen.
Ostfriesland zahlt finf Landkreise und zwei kreisfreie Stadte. AbschlieBend sei betont, dass
die EU im Interesse von Diversitat und Inspiration ganz neue, individuelle Regionszuschnitte
in der aktuellen Férderperiode 2007 bis 2013 in ihrer Strukturférderung ausdricklich nicht
nur ermutigt, sondern im Entwurf der Férderrichtlinien regelrecht provoziert hat.

Wir legen hier die entsprechenden regionalen EU-Férderregionen in Sachsen und Nieder-
sachsen vor. Alle Untersuchungsregionen des Projekts sind in diese Strukturen eingebunden

und profitieren von ihnen.

Die LEADER-Region Wesermarsch ist identisch mit den Grenzen des gleichnamigen Land-
kreises. Das Emsland operiert im Projekt Uber den eigenen Wirtschaftsverband, arbeitet aber
zum Thema Fachkréaftemarketing mit einem groBen landkreistbergreifenden EU-geférderten
Projekt der Wachstumsregion Ems-Achse e. V. in Papenburg zusammen.

Im Landkreis Sachsische Schweiz/Osterzgebirge operieren beim Landratsamt gleich zwei
Regionalmanagerinnen fir die ,Sachsische Schweiz“ und das ,Silberne Erzgebirge®, wobei
die letztere Kulisse ihrerseits wieder landkreislibergreifend auch Freiberg einschlieBt. Der
Landkreis Sachsische Schweiz/Osterzgebirge selbst entstand 2008 durch Verschmelzung
zweier kleinerer Landkreise, die eigene NUTS-3-Regionen waren, und in der EU-Statistik
2010 wird er entsprechend als neue NUTS-3-Region gefihrt.

Neben Region Ostfriesland e. V., dem es gelungen ist, sich nach Auslaufen des EU-
notifizierten Bundesprojekts ,Regionen Aktiv‘ aus eigener Kraft zu erhalten, arbeitet im Be-
reich Ostfrieslands in der Férderperiode seit 2007 ein ganzes Bilindel europaisch geférderter
Regionalinitiativen. Aufféllig sind dabei neuartige Gebietszuschnitte wie ,Ostfrieslands Mitte*
oder ,Region &stlich der Ems*, zwei zweckgebundene Zusammenschlisse mehrerer Kom-

munen Uber Landkreisgrenzen hinweg.
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EU-Gebietszuschnitte in Niedersachsen (Leader 2013)
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AbschlieBend lasst sich das Strategieraster von allgemeinen Entwicklungsprozessen auf

Markenprozesse erweitern:

Identitat Gibt es eine arbeitsfahige und abgrenzbare Region und
eine ausreichende Identifikation der Beteiligten mit dieser?

Emergenz Sind die Beteiligten offen flr ein breites Spektrum und lan-
gere Entwicklungsphasen?

Effizienz Wird der Prozess gut gemanagt bzw. moderiert ...

Public Private ... und von den Beteiligten getragen, abgestimmt und bud-
getiert? Sind alle wichtigen Partner beteiligt?

Europa Wie gut wurden bzw. werden die Chancen der Europai-

schen Férderkulissen wahrgenommen?

Aufbau der Marke Bewusstseinsbildung

Markennutzer

Markenstrategie

Markenmanagement

Markenzeichen und -signale

Markensicherung

Vertragsarchitektur/Business Case

Abb. 2.1.4-8 Analyseraster fir regionale Markenprozesse
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Zusammenfassung

Wir versuchen, ein durchgangig prozessorientiertes Konzept fiir die Konzepte

»,Region®
,regionale Identitat“

»regionaler Prozess*

und

»,regionale Marke*“

herzuleiten und fir die strategische Analyse somit die anschlieBende Auswertung in Form

eines kompakten Analyserasters einzusetzen.

Wir betten uns dabei ein in den Kontext einer europaweiten Bewegung von Regionalent-
wicklung und Beteiligung und haben die im Projekt beteiligten Untersuchungsregionen in
Sachsen und Niedersachsen einschlieBlich ihrer eigenen Beteiligung an regionalen europa-
ischen Fordervorhaben vorgestellt.
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2.2 Wer gehort zur ,,Kreativen Klasse“? (Nolopp)

2.2.1 Das Konzept der Kreativen Klasse

Die Thematik ,Kreative Klasse" ist in den letzten Jahren auch in Deutschland intensiv thema-
tisiert worden. FRITSCH und STUTZER haben 2006 eine ,Geografie der Kreativen Klasse in
Deutschland” erarbeitet, die erste Hinweise zur Prasenz dieses mit ,Kreative Klasse“ um-

schriebenen Personenkreises in den Untersuchungsregionen liefert.

"Bohemiens"
0,43%
Sonstige
Bevdlkerung

88% "Hochkreative"
3,20%

"Kreative
Professionals™
8,30%

Abb. 2.2.1-1 Anteil der Kreativen Klasse an der Gesamtbevdlkerung
(Quelle: Fritsch 2006: 6)

Die Autoren definieren dabei mehrere Kategorien, die sich wie konzentrische Kreise um die
kreativsten Menschen gruppieren:

- ,Hochkreative“
Techniker, Arzte, Geisteswissenschaftler bilden den Kern.

- »Kreative Professionals*
wirken als FUhrungskrafte und beratende Dienstleister in ihrer Umgebung. Hier finden
sich Menschen, die vor allem selbststandig entscheiden missen: von der Hebamme

bis zum Polizeikommissar.
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- »Kreative*
Menschen im engsten Sinne stehen gelegentlich auBerhalb dieses Milieus — frei-
schaffende Kinstler, Darsteller, Schriftsteller, die angestellt oder freiberuflich tatig

sein kbnnen und als ,Bohemiens” bezeichnet werden.

In ihrer akribischen Aufarbeitung nutzten die Autoren Informationen des Statistischen Bun-
desamtes und der Klnstlersozialkasse. Als Kriterium fir die Zuordnung einer Person zur
Kreativen Klasse zogen sie dabei die ISCO'-codierten Berufsgruppen heran. Speziell mit
dem Standard /ISCO-88 (COM) hat das Statistische Amt der Europdischen Gemeinschaft
eine EU-weit vereinheitlichte Berufsklassifikation erstellt. Fritsch und Stitzer ordnen auf die-
ser Grundlage die folgenden Berufsgruppen der Kreativen Klasse zu:

Personengruppe Berufsgruppen (ISCO-Code)

Hochkreative Physiker, Chemiker und verwandte Wissenschaftler (211);

Mathematiker, Statistiker und verwandte Wissenschaftler (212);

Informatiker (213);

Architekten, Ingenieure und verwandte Wissenschaftler (214); Biowissenschaftler (221);
Mediziner (ohne Krankenpflege) (222);

Universitits- und Hochschullehrer (231); Lehrer des Sekundarbereichs (232);
wissenschaftliche Lehrer des Primér- und Vorschulbereiches (233);
Wissenschaftliche Sonderschullehrer (234);

Sonstige wissenschaftliche Lehrkriifte (235);

Archiv-, Bibliotheks- und verwandte Informationswissenschafiler (243);
Sozialwissenschaftler und verwandte Berufe (244);

Wissenschaftliche Verwaltungsfachkriifte des éffentlichen Dienstes (247)
Kreative Angehérige gesetzgebender Korperschaften, leitende Verwaltungsbedienstete und
Professionals Geschiiftsleiter (1);

Wissenschaftliche Krankenpflege- und Geburtshilfefachkriifte (223);
Unternehmensberatungs- und Organisationsfachkrifte (241);

Juristen (242);

Technische Fachkrifte (31);

Biowissenschafiliche- und Gesundheitsfachkrifte (32);

Finanz- und Verkaufsfachkrifte (341);

Vermittler gewerblicher Dienstleistungen und Handelsmakler (342);
Verwaltungsfachkrifte (343);

Polizeikommissare und Detektive (345);

Sozialpflegerische Berufe (346)

Bohemiens Schriftsteller, bildende oder darstellende Kiinstler (245);

Photographen und Bediener von Bild- und Tonaufzeichnungsanlagen (3131);
Kiinstlerische Unterhaltungs- und Sportberufe (347);

Mannequins/Dressmen und sonstige Modelle (521)

Abb. 2.2.1-2 Zuordnung der ,Kreativen Klasse® nach ISCO-codierten Berufsgruppen
(Quelle: Fritsch 2006: 5)

! International Standard Classification of Occupations, s. Anhang Kap. 13 xyz.
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Dabei variiert diese Verteilung stark in Abhangigkeit von Wohlstand und Bevdlkerungsdichte.
Far den Nordwesten Deutschlands zeigte sich 2004 das folgende Profil:

= 7.4%
7.4% <= 8.5%
8.5% <= 9.7%

Abb. 2.2.1-3 Bevolkerungsanteil der Kreativen Klasse im Nordwesten Niedersachsens
(Quelle: Fritsch 2006: 11. Die farbigen Ovale wurden von der Autorin hin-
zugefugt. Gelb: Emsland, blau: Ostfriesland, griin: Wesermarsch)

Nach diesen Darstellungen sind die niederséachsischen Regionen unterschiedlich stark krea-
tiv besetzt. Betrachten wir zunéchst die westliche Halfte der ostfriesischen Halbinsel. Sie
pflegt bis heute die Rechtsnachfolge ihrer urspriinglichen Eigenstaatlichkeit unter eigenen
Hauptlingen und Grafen in ihrem von den Landkreisen Aurich, Wittmund, Leer und der kreis-
freien Stadt Emden gemeinsam getragenen Landschaftsverband ,Ostfriesische Landschaft”.
Nach Stutzer weisen diese drei Landkreise die niedrigsten Profilwerte fir die Préasenz der
Kreativen Klasse auf der ostfriesischen Halbinsel auf. Emden liegt immerhin auf Stufe 4.
Ganz generell bevorzugt die Kreative Klasse das stédtische Umfeld (Fritsch 2006: 8, Lands-
berg 2010: 4).

Die 6stliche Halfte der Halbinsel mit den Landkreisen Friesland, Ammerland und der Stadt
Wilhelmshaven, die sich seit 500 Jahren eher oldenburgisch orientieren, liegt auf dem zweit-
niedrigsten Profil (mit Ausnahme der kreisfreien Stadt Wilhelmshaven, die dasselbe Niveau
zeigt wie Emden). Auf dem Niveau der beiden Landkreise liegt auch die Wesermarsch.
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Das Emsland, mit 109 Einwohnern pro km? gleichauf mit der Wesermarsch die am dinnsten
besiedelte Vergleichsregion, liegt auf der dritten Niveaustufe direkt unter den beiden Stadten
Emden und Wilhelmshaven. Dieser doch erhebliche Niveauunterschied von zwei Stufen ge-
genilber gleichfalls seit Jahren prosperierenden Landkreisen wie Cloppenburg, Vechta und
Leer zwingt zu einem neuen Blick auf die Unterschiede in den regionalen Branchenstruktu-
ren. Er wirft aber auch die Frage auf, ob das ,kreative Element* tiber die von Stltzer gewahl-

te Branchen- und Berufsgruppenauswahl im Einzelfall immer sinnvoll erfasst wird.

Der Ansatz von Fritsch pragt jedoch die Literatur zum Thema seither. Landsberg 2010 hat
versucht, eng angelehnt an FLORIDA (Florida 2006), dessen wichtigsten Indikatoren Talent,
Technologie und Toleranz zu folgen und entsprechende Indizes fiir die deutschen Regionen

und Kommunen zu berechnen.

Gegenlber Stitzer stellt das eine Erweiterung dar. Neben der raumlichen Vertretung be-
stimmter Branchen und Berufsgruppen werden hier auch die wirtschaftliche Performance der
Regionen selbst und das gesellschaftliche Klima herangezogen.

Waéhrend Fritsch die Frage bearbeitet ,Wo ist diese Zielgruppe?“, untersucht Landsberg zu-
satzlich die Frage ,Wie attraktiv ist eine Region fur diese Zielgruppe?“. Er lehnt sich dabei
eng an Florida an. Wettbewerbsféhige Standorte weisen nach Florida einen hohen , TTT*
Index auf. Die drei T's stehen far

- Technologie
die wirtschaftliche Entwicklung in Technologiebranchen und allgemein das technische

Innovationspotenzial eines Standorts;

- Talent

gemessen daran, wie hoch der Anteil der kreativen Beschéftigten ist;

- Toleranz

als MaB far die gesellschaftliche und soziale Offenheit (Landsberg 2010: 4).

Der ,Talentindex* kommt dabei der Berufsgruppen- und Branchenstruktur von Fritsch nahe.
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Florida

Landsberg

Technologie-
index

Regionales Wirtschaftswachstum in
Technologiesektoren
(High Tech Index) (50 %)

Patente pro Kopf der Bevélkerung
(Innovation Index) (50 %)

Grundungsintensitat in technologieintensi-
ven Branchen
(Tech-Grindungs-Index) (1/3)

Anteil der Ausgaben fur FUE in der Wirt-
schaft am Bruttoinlandsprodukt
(Innovations-Index) (1/3)

Anteil von Ingenieuren und Naturwissen-
schaftlern an allen sozialversicherungs-
pflichtig Beschaftigten

(Ingenieur-Index) (1/3)

Talentindex

Anteil der Beschaftigten in kreativen
Berufen an allen Erwerbstatigen
(Creative Class) (50 %)

Anteil der Personen mit akademi-
schem Bildungsabschluss an der
Bevolkerung (min. Bachelor)
(Human Capital Index) (50 %)

Anteil der Kreativen Klasse an allen so-
Zialversicherungspflichtig Beschaftigten
(Kreative Klasse) (50 %)

Anteil von Personen mit Hochschulab-
schluss an allen sozialversicherungspflich-
tig Beschaftigten

(Humankapital-Index) (50 %)

Toleranzindex

Anteil Kiinstler an den Erwerbstatigen
(Bohemian Index) (1/3)

Anteil der Homosexuellen an der
Bevdlkerung (Gay Index) (1/3)

Anteil der im Ausland geborenen
Bevdlkerung (Melting Pot Index) (1/3)

Toleranzindex o. Gay Index

Anteil freiberuflich tatiger Kunstler an allen
Erwerbstatigen (Bohemian Index) (50 %)

Integrations-Index (50 %):

- Auslanderanteil an der Bevolkerung

- Wahleranteil rechtsextremer Parteien bei
der Europawahl 2009

Toleranzindex m. Gay Index

Anteil freiberuflich tatiger Kunstler an allen
Erwerbstatigen (Bohemian Index) (1/3)

Anteil der User des Datingportals
gayromeo an der Bevdlkerung (Gay Index)
(1/3)

Integrations-Index (1/3):

- Auslénderanteil an der Bevélkerung

- Wahleranteil rechtsextremer Parteien bei
der Europawahl 2009

Abb. 2.2.1-4
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TTT-Indizes nach LANDSBERG

(Quelle: Landsberg 2010: 14)
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Landsberg bertcksichtigte 2010 auch erstmals homosexuelle Lebensentwirfe als Indikator
im Toleranzindex. Zitat: ,Erstmalig wird mit der vorliegenden Untersuchung auch ein Gay-
Index fir die kreisfreien Stadte in Deutschland vorgelegt. In den Berechnungen von Florida
etwa fur die USA geht der Gay-Index als zentraler Baustein in den Toleranzindex ein.
Landsberg stitzt sich bei der Berechnung auf eine Auswertung der gebietskérperschaftsbe-
zogenen Daten, die im gréBten deutschen Datingportal ,GayRomeo* 6ffentlich zuganglich
sind.” (Landsberg 2010: 4)

Landsberg 2010 selbst weist den Toleranzindex abwechselnd mit und ohne den ,Gay-Index"
aus. Eine Auswertung unserer eigenen Online-Befragung, in der wir um Angaben zu persén-
lichen Lebensverhaltnissen gebeten hatten, ergab niedrige Fallzahlen fir eingetragene Le-
bensgemeinschaften. Unser desk research ergab fur 2009 etwa 70.000 Partnerschaften far
das Bundesgebiet, wobei die folgende Grafik von der Bundeszentrale fur politische Bildung
selbst im Text erganzt wird um den Hinweis, dass aufgrund der Fragestellung Mikrozensus
und der aktuellen statistischen Praxis Unsicherheiten bestehen und die Zahl auch auf Gber
170.000 geschatzt werden kdnne.

B Gleichgeschlechtliche Lebensgemeinschaften in Deutschland

In absoluten Zahlen, 1996 bis 2009 *
. 69
24 2=
62
60
I
24

** Abweichungen rundungsbedingt

“»>

in Tsd. * Frage in den Mikrozensen 1996 bis 2004:"Sind Sie Lebenspartner(in)

der ersten Person?" (Bezugsperson des Haushalts), seit 2005: "Sind
70 — Sie Lebenspartner(in) einer Person dieses Haushalts?"
63 insgesamt
56
26
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0] —
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60 =

55

53
22

Abb. 2.2.1-5 Lebensgemeinschaften in Deutschland 2009
(Quelle: BPB 2013)
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Greifen wir als RechengréBe fiir 2013 die Zahl von 180.000 Partnerschaften, so ist dies im-
mer noch ein sehr kleiner Anteil gegenuber der traditionellen Ehe. Laut DESTATIS Bundes-
amt far Statistik gab es 2011 etwa 18 Mio. Ehepaare in der Bundesrepublik, also liegt das
Verhaltnis dieser neuen, immer noch unkonventionellen Lebensform im Vergleich zu den

Verheirateten in der GréBenordnung von 1 %.

2011

Anzahl der Ehepaare mit und ohne Kinder in Deutschland von
1996 bis 2011 (in 1.000)

1996 10.408 9.182
1997 10.299 9.318
1998 10.135 9.406
1999 9.987 9.492
2000 9.855 9.600
2001 9.655 9.703
2002 9.558 9.748
2003 9.395 9.790
2004 9.249 9.847
2005* 9.230 9.673
2006 8.989 9.681
2007 8.884 9.807
2008 8.653 9.809
2009 8.471 9.841
2010 8.316 9.854
2011 8.172 9.839

Anzahl der Ehepaare in Tausend

n Deutschland; Ehepaare Quelle: Statistisches Bundesamt

@ Statista 2013

Abb. 2.2.1-6 Anzahl der Ehepaare in Deutschland

Unsere eigenen Fallzahlen eingetragener Lebenspartnerschaften in der Online-Befragung
ergeben hdhere Prozentzahlen als diese, aber immer noch niedrigen absoluten Fallzahlen,
insbesondere, wenn wir anhand demografischer Merkmale wie Beruf und Selbstaussagen
zum eigenen Beruf und zu persénlichen Praferenzen versuchen, daraus die wahrscheinlich
zur Kreativen Klasse zuzuordnenden Einzelfalle zu identifizieren. Sie seien hier im Vorgriff

auf die spatere Gesamtdarstellung kurz mit angeftihrt:
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Davon den "Kreativen Zielgruppen"
zuzurechnen (vgl. Kap. 2.1.6)
Davon eingetragene Kreative Klnstlerisches | Wissenschaft
Lebensgemeinschaften |Flhrungskrafte Talent und Forschung
Alle Antworten Anzahl Prozent Anzahl
Ostfriesland 2705 52 1,9% 10 3 5
Emsland 801 22 2,7% 1 1 1
Wesermarsch 698 20 2,9% 4 4 0
SachS|sch§ Schweiz- 512 o0 4.3% 5 1 5
Osterzgebirge
Abb. 2.2.1-7 Fallzahlen eingetragener Lebensgemeinschaften

in der Online-Befragung dieses Projekts und ihre Zuordnung zu flr die Kre-
ative Klasse typischen Branchen

Wie ist Ilhr Familienstand

| Lebenssituation?
Alle Regionen, N = 4716

u Ostfriesland
Emsland

Wesermarsch

Sachsische Regionen

Ehe Gleichgeschl, Partnerschaft Alleinstehend
Sachsische Regionen 388 22 102
Wesermarsch 540 20 138
Emsland 536 22 243
Ostfriesland 1878 52 775

Abb. 2.2.1-8 Grafik zu eingetragenen Lebensgemeinschaften in der Online-Befragung

und ihre Relation zum Familienstand der anderen Befragten

Um wenigstens Landsberg besser nachvollziehen zu kdénnen, hatten wir versucht, mit dem
von Landsberg genutzten ,GayRomeo“-Portal Kontakt aufzunehmen. E-Mails dorthin blieben
unbeantwortet. Der Versuch, sich dort als Gast anzumelden, erforderte sehr personliche
Auskinfte, u. a. KérpergrdéBe und Gewicht als Pflichtangaben. Nicht aus genau diesem letz-
teren Grund, aber im Hinblick auf den riskanten, unsicher hohen Mehraufwand eigener
Nachforschungen und unseren eigenen Fokus eher auf den Arbeitsmarkt als auf persénliche
Lebensformen haben wir daher diesen Aspekt bei der Identifikation der Kreativen Klasse
nicht mehr bertcksichtigt.
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Die hohe Relevanz von Offenheit und Toleranz wird sich allerdings im Bericht immer wieder

bestatigen. Landsberg unterstellt nun, dass Standorte umso attraktiver flr die Kreative Klas-

se sind, je hoéher jedes , T“ ausgepragt ist. Dabei unterscheidet er typische Muster.

Technologie Talent Toleranz

Technologie Talent Toleranz

Technologie Talent Toleranz

Top-Standorte mit Potenzial

Diese Standorte weisen nach Landsberg 2010
gleich hohe Werte fiir den Technologie-, Talente-
und Toleranzindex auf. Es bestehen beste Voraus-
setzungen flr die zukinftige wirtschaftliche Ent-
wicklung.

Starke klassische Standorte

Starke klassische Standorte weisen einen hohen
Technologie- und einen hohen Talentindex, jedoch
einen deutlich geringeren Toleranzindex auf. Hier
gilt: ,people follow jobs.“ Der 6értliche Industriebes-
atz ist so stark, dass sich die ansassigen Unter-
nehmen ihre Fachkrafte nach wie vor aussuchen
kénnen. Diese Standorte haben Entwicklungspo-
tenzial in Bezug auf die Offenheit der Standorte.

Starke offene Standorte

Diese Standorte weisen hohe Werte in Bezug auf
den Talent- und den Toleranzindex auf. Der Tech-
nologieindex rangiert deutlich niedriger. Hier setzt
sich zunehmend die Maxime ,jobs follow people*
durch. Starke offene Standorte kénnen klassische
Standortfaktoren optimieren oder z. B. auf eine
Spezialisierung als Kreativstandort setzen.

Abb. 2.2.1-9 TTT-Standorttypen nach Landsberg
(Grafiken: eigene Darstellung, Text nach Landsberg 2010b: 29)
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Da der TTT-Index Anhaltspunkte fir die Attraktivitat einer Stadt fir die Kreative Klasse liefert,
so gibt er andersherum auch Hinweise, wie sich die einzelnen, in den TTT-Index eingehen-
den Indizes grundsatzlich und vor dem Hintergrund einer jeweils individuellen Standortsitua-

tion optimieren lassen.

Dieser Gliederung werden wir uns spater bedienen, um sowohl den aktuellen strategischen
Ausgangspunkt als auch die Zielbildung in den Vergleichsregionen naher zu untersuchen.

Erste Hinweise liefern uns die Detailkarten in der folgenden Abbildung.

Technologie-Index Talent — Index Toleranz — Index

Legende: TTT-Stufen |-V nach Farbwert

im Detail siehe Original-Quelle, dunklere Farbtone zeigen durchweg héhere Indexwerte

Abb. 2.2.1-10  TTT-Indizes nach Landsberg
(Quelle: Landsberg 2010b: 32, 33 und 34)

Diese Darstellung  wirft  aus Sicht  Ostfrieslands  sofort Fragen auf:

- Emden: Technologie héher als Wilhelmshaven — warum?

- Talentdichte in Wilhelmshaven héher als in Emden? Beide Stadte gleich groB, beide
sind Hochschulstandorte, Emden ist kulturell mindestens gleich gut ausgestattet,

wenn nicht besser.

- Woher rihrt der deutlich héhere Wert fir Toleranz in Friesland, der sich dann auch
schon nicht mehr ins benachbarte Wilhelmshaven fortsetzt?

Dass bei einem Vorhaben wie dem von Fritsch auf Einzelfallebene immer Abweichungen

auftreten missen, ist unvermeidlich.
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Trotzdem haben wir grundsétzliche Fragen zur Branchenauswahl, denn dort vermissen wir

einige Kategorien, bspw.

- die Leiter landwirtschaftlicher Betriebe,

- leitendes Personal in Hotellerie und Gastronomie,

- das nicht medizinische Topmanagement von Krankenh&usern,
- Leiter kleiner Unternehmen.

Gerade in landlich gepragten Regionen liegt bei diesen jedoch sehr viel Initiative und sie
mussen dieselbe, wenn nicht mehr Marktorientierung und Vorstellungskraft aufbringen, um
erfolgreich zu starten wie Grinder in stédtischen Raumen. Insofern stellt sich die Frage, ob
eine selektive Branchenabgrenzung Uberhaupt die bestmégliche Leitinformation flr die Bil-
dung der vorgenannten Indizes und damit letztlich fir die Standortentwicklung beinhaltet.

Doch die Indizes in der Abbildung hier oben haben auch viel Plausibles. Das tolerantere,
offenere Bild flr die oldenburgisch gepragten Kommunen auf der ostfriesischen Halbinsel
sticht heraus. Mdglicherweise spielt die jahrhundertlange engere Bindung an das Oldenbur-
gische mit seinen offenen Verbindungen ins gesamte Deutsche Reich eine Rolle, wéhrend
Ostfriesland sich bis 1744 isoliert und verspatet entwickelte und auch dann unter preuBischer
Herrschaft nur langsam aufholte. Andererseits gelten Toleranz und das ,Leben-und-leben-
Lassen® nicht nur in religidser Hinsicht als typisch ostfriesische Tugenden. Hier bestatigt sich
seine strategische Relevanz bzw. die strategische Relevanz einer mdglichst brauchbaren
Definition und Erfassung, wenn ,Toleranz” in der spateren Markenstrategie eine Rolle spie-

len soll.

Daher wenden wir die Ergebnisse von Landsberg 2010 mangels anderer Ausarbeitungen
zum Einstieg in die Diskussion schon hier als Eingangsbetrachtung an. Dazu haben wir zu-
nachst selbst die Indexwerte von Landsberg tabellarisch von den Karten abgenommen und
fir Ostfriesland Schritt fir Schritt zusammengefasst. An diesem Punkt haben wir uns auch
entschlossen, angesichts der hier bereits erkennbaren Unterschiede neben Ostfriesland als
Untersuchungsregion mit insgesamt sieben Gebietskdrperschaften auch ab sofort noch stets
das ,klassische® Ostfriesland im Westen und das oldenburgisch gepréagte Ostfriesland im
Osten der Halbinsel zu unterscheiden und, wo immer sinnvoll, auch als Subregionen zwi-

schen Landkreisen und Ostfriesland insgesamt zu betrachten.

Auf dieser Grundlage kénnen wir nun analog zu Abbildung 2.1.5-7 die typischen TTT-Muster
fir unsere Untersuchungsregionen berechnen. Zunachst hier die Tabelle:
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TTT Kreativitatsindices der Untersuchungsregionen*

Index-Stufe I ... IV nach Landsberg 2010  Technologie Talent Toleranz

Ostfriesland "klassisch" 1,5 1 2
Aurich 2 1 2
Landkreise Emden 2 1 2
klassisch Leer 1 1 2
Wittmund 1 1 2

Ostfriesland "oldenburgisch” 1,3 1,3 2,7
Landkreise Friesland 1 1 3
) Wilhelmshaven 1 2 2
oldenburgisch Ammerland o 1 3

Ostfriesland gesamt 1,4 1,1 23

Niedersachsische Regionen

Séchsische Regionen 2 3 1
*(alle ohne Gay-Index)

Abb. 2.2.1-11  TTT-Indizes nach Landsberg 2010 flr alle Untersuchungsregionen

Fur Ostfriesland ergibt sich aus dieser Tabelle folgendes Bild:

alle Indices 1 = min, 4 = max

EhEwwmd kb

Aurich Emden Leer Wittmund Friesland Wilhelmshaven Ammenrand
Landkreise klassisch Landkreise oldenburgisch

0

Abb. 2.2.1-12  TTT-Indizes der ostfriesischen Landkreise
Deutlich erscheinen die strukturellen Unterschiede und Gemeinsamkeiten jetzt im Vergleich.

Nirgendwo werden HOchstwerte erreicht und wenn Uberhaupt eine 3, dann im Bereich , Tole-

ranz®, allerdings nicht im klassischen Ostfriesland.
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Bei Landsberg (siehe Abb. 2.1.5-4) hangt dieser Wert von zwei Faktoren ab: von der Pré-
senz freiberuflich tatiger Kinstler und vom ,Integrations-Index®.

Dieser berucksichtigt zwei Faktoren: den Auslédnderanteil, der in Ostfriesland vergleichsweise
niedrig ist, und die Wahlergebnisse der NPD 2009.

Durchgangig zeigt sich die ,Abwesenheit von Talent” (mit Ausnahme von Wilhelmshaven).
Dieser Faktor hangt von zwei Variablen ab: dem Anteil der Hochschulabsolventen an der
Gesamtbevdlkerung und dem Anteil der ,kreativen Branchen® an allen Beschaftigten, also
von Bildung und ,kreativer® Branchenstruktur. Dem stehen etwas héhere Technologiewerte
in Aurich und Emden gegenlber: Griindungsintensitat, Forschungs- und Entwicklungsaus-
gaben sowie der Ingenieurindex schlagen hier mit je einem Drittel zu Buche. Die Ausgangs-
situation im Emsland und in der Wesermarsch zeigt ein ahnliches Profil:

-

- 0 -
Technologie Talent Toleranz Technologie Talent Toleranz

Abb. 2.2.1-13  TTT-Strategiemuster Emsland und Wesermarsch

Damit |&sst sich das ,typische Profil“ der niedersachsischen Regionen als Mittelwert Gber alle
Gebietskorperschaften zeigen:

» Emsland m Ostfriesland m Wesermarsch
gesamt

12

Technologie Talent Toleranz

Abb. 2.2.1-14  Konsolidiertes TTT-Strategiemuster flr alle niederséchsischen Regionen
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In Sachsen zeigt sich ein anderes Bild:

=

Technologie Talent Toleranz

Abb. 2.2.1-15  TTT-Strategiemuster Sachsische Regionen

Im Vergleich zu Niedersachsen ergibt sich ein deutlich anderes Bild, mit zahlreichen gut
ausgebildeten und vielen kreativen Berufstatigen, vergleichbar hohen Raten an technologie-

intensiven Griindungen, F&E-Ausgaben sowie Ingenieuren und Ingenieurinnen.
Allerdings finden wir hier den niedrigsten Wert fur ,Toleranz* aller beteiligten Regionen.

Allein diese Spiegelung der Arbeit von Landsberg an unseren Regionen wirft schon Fragen
bzw. Hypothesen zu Ostfriesland auf.

- Wie steht es um die ,technologische Basis“ auf der westlichen Halbinsel? Der Index

scheint sie zu unterschatzen — oder Uberschatzen wir sie?

- Woher stammen die Unterschiede im Toleranzindex zwischen den beiden Seiten der
Halbinsel?

- Wie kann bei einer derart schmalen Talentbasis (niedriger Bildungsstand, niedrige
Prasenz kreativ arbeitender Menschen) die kinftige Markenstrategie die Kreative
Klasse gut adressieren?

Eine weitere Kartierung der Kreativen hat KROHNERT 2007 vorgenommen. Er fiigt den bis-
herigen Ansétzen einen Trendindex hinzu. Dieses Portfolio zeigt die Bundeslander sowohl in
ihrem Indexwert 2005 auf der X-Achse, aber auch ihre Aufholgeschwindigkeit in den Vorjah-
ren auf der Y-Achse. Deutlich zu sehen sind drei neue Bundeslénder, die sich schnell, aber
von einem sehr niedrigen Niveau aus auf einen positiven Pfad gemacht haben, wahrend
Niedersachsen gerade noch ein ,Zurtckbleiber“ ist und nahe dem deutschen Bundesdurch-
schnitt liegt.
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Auch diese Studie sieht die Kreative Klasse in Deutschland im Wachstum. Zitat:

,Deutschland entwickelt sich in Richtung einer kreativen Okonomie. Anzeichen dafiir ist,
dass sich der TTT-Indexwert der Republik zwischen 2000 und 2005 klar erhéht hat ... Setzt
man den TTT-Indexwert Deutschlands im Jahr 2000 gleich 100, betragt dieser Wert im Jahr
2005 bereits 114. Die GréBe der Kreativen Klasse hat somit zugenommen, die Zahl der an-
gemeldeten Patente ist deutschlandweit gestiegen. Auch der Bohemien-Index, der Anteil
erwerbstéatiger Kinstler und kulturell Tatiger, ist gréBer geworden.” (Kréhnert 2007: 22).

© Bremen
o
Mecklenburg-Vorpommern
O Sachsen © Hamburg
Nachziigler Spitzenreiter
120
Baden-Wirttemberg
o
© Thiiringen © Berlin
Deutschland
Niedersachsen 0 - Bayem

© Brandenburg

Schleswig-Holptein  © Hessen
110

o Rheinland-Pfalz °
Sachsen-Anhalt Nordrhein-Wstfalen
Zuriickbleiber Absteiger
o Saarland
TTT-Trend-
Index
60 80 100 120 140
TTT-Index 2005

Abb. 2.2.1-16 TTT-Trendindex: die Kreativitatsmatrix der deutschen Bundeslander
(Quelle: Kréhnert 2007: 23)

Hier wird die strategische ,Stimmung“ sichtbar. Wahrend Niedersachsen in der Mitte ,fest-
sitzt* und dabei eher zurlckbleibt, hat Sachsen einen héheren Trendindex, d.h. ein héheres
Entwicklungstempo gefunden. Noch vor Sachsen allerdings finden wir Bremen als einen der
Spitzenreiter im Trend, technologisch allerdings nah bei Niedersachsen. Beide Regionen
sind daher spannend als ,benchmark®, wenn es gezielt um Fragen der Entwicklungsge-
schwindigkeit gehen soll.
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Die Autoren der vorliegenden Studie stehen nun vor dem Problem, ihrerseits die ,Kreative
Klasse” innerhalb ihrer Regionen zu fassen. Die Ausgangsdaten der oben besprochenen
Studien haben wir nicht zur Hand. Vielmehr méchten wir versuchen, neben der eher schma-
len Information zur Branche der Befragten aus den Praferenzen und selbsterklarten Kompe-
tenzen der Befragten auf ihre Zugehorigkeit zu dieser Gruppe zu schlieBen. Dies wird in Ka-
pitel 2.1.6 ndher thematisiert.

Hinsichtlich der Praferenzen gibt es aus dem Bereich der Kundenzufriedenheitsbefragungen
sehr viel Vergleichsliteratur; hier seien zwei Arbeiten von ZENKER erwahnt, denn dieser hat
eine Befragung zur Standortzufriedenheit 2008 ein Jahr spéater zu einer Analyse der Stand-
ortwiinsche speziell der Kreativen Klasse fortgefiihrt. Die folgenden Standortpraferenzen
wurden zun&chst per Umfrage erhoben und ihr Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit wurde

errechnet.

Table 1: Explorative Factor Analyses - Principal Component Analysis with Varimax-Rotation (Study 1)

Urbanity & Nature & Job Cost-
Diversity Recreation Chances Efficiency
A wide range of cultural activities (theatre, nightlife, etc.) .85

A variety of shopping opportunities .74

Many different cultures and subcultures a3

The energy and atmosphere of the city .70

Availability of different services .59

The urban image of the city 53

Openness and tolerance of the city 53

A lot of nature and public green area .83

Environmental quality (low pollution) .74

10 A number of parks and open spaces .74

11 A wide range of outdoor-activities 64

12 Tranquility of the place .83

13 Cleanness of the city 55

14 Access to water 50

15 The general level of wages .78

16 Good job and promotion opportunities 75

17 General economic growth of the particular region 64

18 Professional networks in the city 54

19 Housing market / Cost of hiring .90

20 The general price level in the city / Costs of living .83

21 Availability of apartments and houses .82

Note. N = 811; Only factor loads of .5 or more are shown

Item

W ~® ;& Wk =

Abb. 2.2.1-17  EinflussgréBen auf die Standortzufriedenheit mit einer Stadt
(Quelle: Zenker 2009: 6)

Im zweiten Schritt wurden diese Ergebnisse auf unterschiedliche ,kreative* Zielgruppen her-
untergebrochen.
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Notes: Creative core. n = 507: creative professionals. n = 223: non-creative class. n =522

Abb. 2.2.1-18  Mittelwerte der ,Ladefaktoren®
auf die ortliche Standortzufriedenheit, abhangig von Zenkers Kreativitats-
klassen (Quelle: Zenker 2009: 28)

Die Einordnung der drei Kreativitatsklassen geht nicht ganz klar aus Zenkers Aufsatz hervor.
Er bezieht sich wie die anderen Studien auch auf die Arbeiten von FLORIDA und KROH-
NERT und folgt Letzterem bei der Definition von ,creative core”und ,creative professionals”
Uber Berufsgruppen. Doch er diskutiert in seiner Auswertung auch intensiv die offene Frage,
wieweit die GréBen ,Zugehdrigkeit zur Kreativen Klasse“ und ,Bildungsstand®, insbesondere
der vorhandene oder nicht vorhandene Hochschulabschluss, sich in der Auswertung gegen-

seitig verdecken. Zitat:

“We cannot exclude the possibility that educational background had a substantial influence
on needs and preferences, such as, for example, the cost efficiency factor. This leads to the
question: are the group differences between creative core, creative professionals and non-
creative class for the cost-efficiency factor solely a result of the confounding of the variables
academic background with class membership? By Richard Florida’s definition, being a mem-
ber of the creative class depends on the job characteristic only. ...”

“... Even though one of the three main influence factors in the economic success of a place
(and in attracting the creative class) is the talent factor, which is defined by an academic
degree, it is not obligatory for membership in the creative class: however, it can be sugges-
ted that educational background is a decisive factor for the demonstrated group difference in
the cost-efficiency factor and other factors:
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Further research is needed to disentangle, in detail, the differences between members of the
different classes proposed by Richard Florida, with and without an academic background. On
the one hand, integrating academic background into the definition of the creative class would
result in a more precise definition of the creative class which would facilitate further research
on the special needs of this target group.

On the other hand, this would potentially result in excluding individuals from the core creative
class, such as artists without an academic degree, but who have achieved economic suc-
cess through their high creativity. Thus, while Florida’s definition might be most fruitful for
research on social groups with high creativity and economic potential for a region or city,
these results suggest that more research is needed on the specific needs of core creative
class members with and without academic background.” (Zenker 2009: 29 f.).

Zenkers Auswertungen stltzen die Hypothese, dass auch landliche Regionen der ,Kreativen
Klasse“ viel bieten kdnnen: Nahe zum Wasser, Ruhe und Inspiration in einer spannenden
Natur mit intakten Umweltbedingungen bei niedrigen Lebenshaltungskosten und breitem,
erreichbarem Wohnangebot.

Doch in Summe muss auch ein persdnliches Erfolgspotenzial erkennbar werden, von Ver-
dienst- und Entwicklungsméglichkeiten tber Netzwerke und Services bis hin zu so etwas wie
.kreativem Flair”. In der vorliegenden Studie tragen wir dieser Forderung Rechnung. Neben
Standortpréferenzen erfassen wir Aussagen zu den aktuellen beruflichen Anforderungen. Im
nachsten Schritt ist daher darzulegen, wie aus den erhobenen Daten eine plausible Gruppie-
rung der Befragten hinsichtlich ihrer Wahrscheinlichkeit, zu einer bestimmten Stufe der ,Kre-

ativen Klasse“ zu gehéren, gewonnen werden kann.
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2.2.2 Kreativitat als Personlichkeitsmerkmal — Krea-Index

Wer genau ist nun ,kreativ‘ unter den Befragten dieses Projekts? Gesucht wird ein Auswahl-
verfahren, das mit hoher Wahrscheinlichkeit die ca. 15 bis 20 % aller Befragten erfasst, die
sowohl nach FLORIDA 2006 als auch nach unseren eigenen Einschatzungen (vgl. Kapitel
2.1.5) in diese Klasse gehéren mussten. Waren wir friiheren Studien gefolgt, hatten wir sehr
genau die berufliche Tétigkeit mdglichst konform mit der ISCO-Klassifikation abfragen mus-

sen. Das war fir eine anonyme Internetbefragung zu komplex.

Sinnvoller erschien uns als Alternative die kompakte Abfrage von Haltungen und Kompeten-
zen, die dem Wertesystem und dem Lebensstil der ,Kreativen* entsprechen. Die Markensta-
tusbefragung liefert eine Reihe von Variablen zu Kompetenzen und Praferenzen der Befrag-
ten, die fir diese Einordnung relevant sind. Es gibt weitere Einzelfragen, die ebenfalls auf ein
kreatives Milieu hinweisen kdénnten, bspw. ,Nutzen Sie das Internet/soziale Netzwerke?“

= Haufig Selten Nie
9%
22%
45% 44% 40%
52% 16%
23% 2% 2
Sonstiges (noch) keiner 10. Klasse Abitur Berufsabschluss Hochschulabschluss
n=64 n=47 n =382 n=831 n=1243 n=2184
Abb. 2.2.2-1 Nutzen Sie soziale oder berufliche Netzwerke?

Antworten nach Bildungsabschluss, alle Regionen, N = 4.751

Die Internetnutzung ist in Niedersachsen mit aktuell ca. 76 % ,Onlinern“ sehr weit verbreitet.
Die aktivste Gruppe in unserer Befragung mit Uber 60 % aller Antworten in der Kategorie
,haufig“ sind Personen mit Abitur, aber ohne Berufs- oder Hochschulabschluss, in der Regel
sehr wahrscheinlich Studierende.

Unterschiede in der Nutzungsintensitat zwischen Personen mit Berufsabschluss oder Hoch-
schulabschluss sind vergleichsweise kaum erkennbar. Das passt nicht zu vielen Literaturstel-
len, die die Prasenz der Kreativen Klasse eng mit einem hohen Bildungsstand verknupfen
(z. B. Hamm 2010: 6 ff.). Doch unsere Online-Befragung bietet gute Mdglichkeiten fiir einen

eigenen Ansatz.
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Zur Bestimmung der ,Kreativen Klasse“ im Rahmen dieser Studie bilden wir eine neue Vari-
able, die Krea-Index genannt wird. Sie nutzt 18 Fragen aus unserer Erhebung, in denen die

Befragten etwas Uber sich selbst aussagen, was auf Kreativitat hinweist.

44

Frage Nr. Praferenzen: Wie wichtig ist lhnen an lhrem Standort ...?

g0014_0002 Toleranz

q0014_0003 intakte, gesunde Umwelt

q0014_0006 Familienfreundlichkeit

g0016_0002 internationale Firmen

g0016_0003 Karriere

g0016_0004 nachhaltige Wirtschaftspolitik

g0016_0005 gleiche Chancen m/w

g0018_0002 international forschen

g0018_0003 kreatives Flair

q0020_0002 Kulturangebot

g0020_0003 Sinn fir Individualitat

Kompetenzen: Worauf kommt es in lhrem Beruf besonders an?

g0062_0001 selbststéandiges Entscheiden

q0062_0002 Kreativitat

q0062_0003 kUnstlerisches Talent

g0062_0005 immer auf dem neuesten Stand zu sein

g0062_0007 Wissen gut vermitteln zu kdnnen

q0062_0009 Menschen in schwierigen Situationen zu helfen

q0062_0010 Probleme zu erkennen

Anzahl Fragen insgesamt 18

Abb. 2.2.2-2 Variablen in Krea-Index




Da die 18 ausgewahlten Variablen unterschiedliche Wertebereiche aufweisen, missen eini-
ge von ihnen auf eine einheitliche Skala gebracht (,recodiert*) werden. Diese neue Skalie-
rung erhalt die Auspragungen

1 = minimale Zustimmung bzw. minimale Préaferenz,

2 = mittlere Zustimmung im Sinne von ,auch vorhanden*

oder einer neutralen Stufe zwischen ,eher ja“ und ,eher nein®,
3 = maximale Zustimmung bzw. maximale Praferenz.

Aus allen entsprechend aufbereiteten Variablen bildet sich dann der Krea-Index als einfacher
Mittelwert. Auf eine besondere Betonung einzelner Variablen durch eine zusatzliche Gewich-
tung wird verzichtet. Je héher der Wert dieses ,Krea-Index", desto hdher die von uns vermu-
tete bzw. gemaB diesem Index berechnete Kreativitat des Befragten.

Der Wertebereich der neuen Variablen betragt aufgrund der Mittelung wiederum 1 bis 3.

In der folgenden Abbildung werten wir aus, wie viele Fragen im Detail glltig beantwortet
wurden und wie viele komplette Krea-Indizes am Ende berechnet werden kdnnen; es zeigt

sich ein betréchtlicher Verlust nutzbarer Datensétze von Uber 40 %.

Hier kommen mehrere Ursachen zusammen. Die Fragen zu Kompetenzen, die weiter hinten
im Bogen standen, blieben 6fter unbeantwortet. Méglicherweise war der Bogen zu lang und
zu ermidend. Im Fall der Kompetenzen kdnnten Befragte, die aktuell nicht berufstatig waren,
sich nicht angesprochen geflhlt haben.

Ein weiterer Teil der Schrumpfung auf letztlich nur noch 57 % aller angefangenen Bdgen
wird sich aus dem ,Verbundeffekt erklaren lassen, den eine Mittelwertbildung Uber
18 Variablen automatisch mit sich bringt. Sobald in einem beantworteten Fragebogen eine
der 18 Fragen fehlt (,Missing®), kann die Auswertung, auch wenn die restlichen 17 Antworten
vorliegen, diesen Index nicht mehr bilden. Wir geraten also in eine Situation mit sich gegen-
seitig ausschlieBenden Optimierungsanforderungen: Je mehr Variablen wir berlcksichtigen,
um einem breiten Spektrum von Eigenschaften gerecht zu werden, desto weniger glltige

berechnete Werte kdnnen wir erwarten.
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Abb. 2.2.2-3 Anzahl der gultigen Antworten zu Fragen im Krea-Index
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Die n&achste Frage gilt dem Wertebereich der neuen Variablen.

Kiinstlerisches
Talent

Menschen
helfen

Internationale
Firmen!

Toleranz !

International
forschen!

Kreatives Flair !

Individualitat !

Kulturangebot !

Kreativitat

Wissen
vermitteln

Familien-
freundlichkeit!

Karriere !

Gleiche Chancen
m, w!

Nachhaltigkeit!

Auf neuestem
Stand

Selbstandig
enscheiden

Umwelt!

Probleme
erkennen

Abb. 2.2.2-4

Standardabweichung

Vvertebereich Wertebereich Krea-Index
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Variablen im Krea-Index nach Mittelwert, mit Standardabweichung
N = 4.044 far ,kinstlerisches Talent* (Minimum)

N = 5.042 far ,Umwelt* (Maximum)

Kap. 2 Vorgehensweise und methodische Grundlagen



Bild 2.5.1.-4 zeigt, dass der Mittelwert der Antworten auf fast alle berlcksichtigten Variablen
zwischen 2,3 und 2,6 liegt. Préferenzen, also Winsche zu Standortfaktoren und Kompeten-
zen, die der Beruf erfordert, gleichen sich hier weitgehend bei allen Befragten.

Das sei an einem Beispiel veranschaulicht: Wenn alle Menschen einer Reihenuntersuchung
ziemlich genau 75 kg wiegen, dann benétigt man eine genauere Waage und hat mehr Sorge
wegen zufalliger Messfehler, als wenn sich die Personen um mehrere Kilogramm Gewicht

voneinander unterscheiden.

Ein MaB daflr, wie breit verteilt die Antworten im Messbereich liegen, ist die Standardabwei-
chung. Sie ist in Abbildung 2.5.1-4 ebenfalls aufgetragen. Sie sinkt hier in Richtung steigen-
der Mittelwerte, gerade bei den hohen Mittelwerten sind die Befragten sich sehr einig. Den
Anspruch, im Beruf Probleme erkennen zu kénnen, bejahten fast 95 % aller Befragten.

In der folgenden Grafik zeigen wir die relative Haufigkeit jeder einzelnen Antwort.

0

ES

50% 100%
Probleme erkennen (recodiert) ks 5%

Selbstandiges Entscheiden (recodiert)

w
L]
‘5

immer auf dem neuesten Stand zu sein (recodiert)

o
.
w
=

Intakte, gesunde Umwelt !
Wissen gut vermitteln kénnen (recodiert)
Kreativitat (recodiert)

Gleiche Chancenm, w ! 64% 30% 5,6%
ramilienfreundiichkeit ! [ NN 29% 8,3%
Nachhaltige Wirtschaftspolitik ! 62% 34%
Gleichgesinnte finden ! _ 46% 52%
kulturangebot ! [ 46% 5,9%
Menschen in schwierigen Situationen helfen (recodiert) 52,1%
Toleranz ! _ 40% 12,6%
sinn fur individuaiitat | [ 47% 6.5%
kreatives Flair | [ 46% 8,2%
International forschen ! [N 47% 8,3%
Internationale Firmen ! 46% 12,2%
Kunstlerisches Talent (recodiert) 83,6%
m 3 = Maximum 2 = neutral 1= Minimum
Abb. 2.2.2-5 Relative Haufigkeit der Antworten im Krea-Index nach ihrem Héchstwert

Aus unserer Berechnung ergibt sich der Kreativitatsindex (im Sprachgebrauch des Projekts
kurz ,Krea-Index“), der nochmals gruppiert werden kann (,,Krea-Stufen®).
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Abb. 2.2.2-6

49

Kap. 2 Vorgehensweise und methodische Grundlagen



Mit der oberen Klasse ab dem Wert 2,56 erfassen wir also ein Drittel der Befragten. Das ist
,groBzigig®, doch in der Annahme, dass die Kreative Klasse in Deutschland 2009 weiter
angewachsen ist, scheint das eine faire Schatzung fir eine Auswahl, in der die allermeisten
,Kreativen* enthalten sein und auch die Mehrheit bilden sollten. Zur Plausibilisierung ziehen
wir nun die Variable ,BrancheKonsolidiert* heran, die alle Antworten zur Branchenzugehérig-

keit aus allen Regionen zusammenfasst.

Gesundheit + Soziales 2,57

Medien, Kunst, Unterh.

2,52

Sonstiges 2,47

Gastgewerbe. + Tourismus

N
»
(5]

Wissensch. + Forschung

Offentl. Dienst + Sozialvers.

=

Informatik + Kommunikation

N
e
o

~N
IS
@

Landw. Forstw. Fischerei
Handel, Bank, Vers., Inmob.

Industrie, Bau, Verkehr

N
w
©

N
B
=)

Bergbau, Energie, Wasser

N
w
w

Abb. 2.2.2-7 Mittelwert der Variable Krea-Index Uber alle Branchen

Auch hier finden wir wieder alle Mittelwerte nah beieinander. Die Ursachen lassen sich dafar
nicht direkt klaren. Die Befragten kénnten in sich bereits eine ,iberdurchschnittlich kreative
Vorauswahl“ aller méglichen Befragten darstellen. Andererseits kénnte die in der Diskussion
um Florida ermittelte Wertvorstellung mittlerweile zu einem verbreiteten Alltagsanspruch der
Mittelschicht geworden sein. Mdglicherweise haben wir auch zu ,soziallastige® bzw. zu wenig
technologieorientierte Fragen gestellt. Daflr spricht, dass der dienstleistungsintensive Be-
reich ,Gesundheit und Soziales“ hier den héchsten Wert zeigt. Denkbar ist auch, dass es in
jeder Branche kreative, sowie nicht kreative Tatigkeiten und Menschen gibt, sodass die
Branchenzugehorigkeit kein stark diskriminierendes Merkmal hinsichtlich der Kreativitat dar-
stellt. Immerhin finden wir die dienstleistungs- und wissensintensiven Sektoren weiter oben
und die industriellen Sektoren eher unten, wobei es schon nachdenklich stimmt, dass Wis-
senschaft und Forschung sowie Informatik und Kommunikation eher im Mittelfeld liegen.
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Im nachsten Schritt soll untersucht werden, wie der Krea-Index mit hoher Personalverantwor-

tung, héheren Managementpositionen und einzelnen Branchen korreliert.

1000
¢ Krea-Index = Anzahl Falle ——Linear (Krea-Index)
>
=
2 100
@ y = 4E-05x + 2,505
2
X
g
©
'8
L
B
= 10
T
N
1 .

1 10 100 1000 10000
Zahl der Mitarbeiter

Abb. 2.2.2-8 Krea-Index Uber Anzahl der Mitarbeiter (falls nicht null)
Beide Achsen logarithmisch aufgetragen

3
2,53
2 !
1
ja, N=663 nein, N = 3837
Abb. 2.2.2-9 Krea-Index zur Frage ,Ich besitze oder leite ein Unternehmen®
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Abbildung 2.5.1-8 zeigt einen schwachen Aufwértstrend im Krea-Index bei steigenden Mitar-
beiterzahlen. Abbildung 2.5.1-9 zeigt einen knappen Zehntelpunkt Unterschied zwischen der
Mehrheit der Befragten und den Personen, die ein Unternehmen besitzen oder leiten. Das

stitzt zumindest die Modellierung von Florida und Stitzer, die Fihrungskompetenz und Kre-

ativitat in einem bestimmten Teil der Kreativen Klasse sehr eng beieinander sehen.

Hohes Rentenalter ab 75 Jahre N = 39
Rentenalter 65 -75 Jahre N = 231
Berufsphase 50 bis 65 Jahre N = 1500
Berufsphase 40 bis 49 Jahre N = 1025
Beruflicher Aufbau 25 - 39 Jahre N = 1132

Studium 20 bis 25 Jahre N = 625

Abb. 2.2.2-10

10. Klasse bis Abitur N = 142

Krea-Index und Altersphasen

2,500

2,457

2,662

2,639

Bei der Korrelation von Alter und Krea-Index treffen wir auf einen verhaltnismaBig deutlichen

Anstieg. Diese Abhangigkeit verstarkt den Verdacht, dass unsere Fragen mehr ,soziale Tu-

genden® erfassen als die in der Regel eher mit friheren Lebensabschnitten assoziierte ein-

fallsreiche Aufbruchsstimmung. Der Index zeigt auch keine Korrelation mit einer héheren

Mobilitat im Sinne von Umzugsbereitschaft oder Pendelkilometern.

Krea-Index und Wohnortwechsel: nahezu konstant

ja ,in jedem Fall

ja, vielleicht

nein

Wohnortwechsel

nachsten Jahren

in den
2,44 n =823

2,45 n=1.711

2,46

N =2.147

Abb. 2.2.2-11

Krea-Index und geplanter Wohnsitzwechsel
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Krea-Index und Pendelkilometer

Catenreinend v | Il

Linear (Datenrehend )

y = 0,0003x + 2,4472

Abb. 2.2.2-12 Krea-Index und Pendelkilometer

In der nachsten Abbildung tragen wir den Mittelwert des Krea-Index fiir Menschen mit unter-
schiedlichen Antworten auf die Frage ,Leben Sie gerne in der Region?“ flr alle vier Untersu-

chungsregionen auf.

Die meisten Werte liegen sehr nah beieinander; ob jemand sich zur Region hingezogen fihlt
oder nicht, scheint nicht an seiner oder ihrer Kreativitat zu liegen. Einen minimalen Einfluss
kénnte man in Sachsen, Ostfriesland und in der Wesermarsch vermuten, denn die Werte
steigen in Richtung ,ja, auf jeden Fall“ doch gleichméaBig, aber schwach an. Im Emsland ist
das Bild anders, hier ragt der Mittelwert bei der Antwort ,nein, auf keinen Fall“ heraus. Doch
zum einen haben wir eine kleine Fallzahl von n = 41, zum anderen steigen die Werte ab ,e-

her nein“ auch wieder an.

Maoglicherweise gibt es, das wére in der Folge genauer zu untersuchen, einen Zusammen-
hang zwischen der GrdBe, die wir hier als ,persdnliche Kreativitat“ betrachten, und einer po-
sitiven Grundeinstellung, die man vielleicht als Lebensfreude oder einfach nur Fréhlichkeit
bezeichnen kdnnte und die das Fundament flr vieles sein kann, auch flr eine Bejahung des
eigenen Wohnorts.
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Ostfriesland

Leben Sie gern in der Region? 2,44 2,44 2,45 2,47
4 = ja, auf jeden Fall

3 =eher ja

2 = eher nein

1 = nein, auf keinen Fall

nein, auf keinen Fall eher nein eher ja ja, auf jeden Fall
n =96 n =433 n =819 n = 1402

Emsland
2,49 242 2,44 2,44

Leben Sie gern in der Region?
4 = ja, auf jeden Fall

3 =eherja
2 = eher nein...
nein, auf keinen Fall eher nein eher ja ja, auf jeden Fall
n =41 n =145 n=181 n =452
Wesermarsch
2,43 2,44 2,46 2,47

Leben Sie gern in der Region?
4 = ja, auf jeden Fall

3 =eher ja

2 = eher nein

1 = nein, auf keinen Fall

nein, auf keinen Fall eher nein eher ja ja, auf jeden Fall
n=34 n =162 n =201 n =309

Sachsische Regionen

Leben Sie gern in der Region? 2,43 2,44 2,46 2,47

4 = ja, auf jeden Fall

3 =eher ja

2 = eher nein

1 = nein, auf keinen Fall

nein, auf keinen Fall... eher nein... eher ja... ja, auf jeden Fall...

Abb. 2.2.2-13  Krea-Index und der Wunsch, in der Region zu leben
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Die Schwankungen Uber alle Befragten sind minimal. Wenn der Krea-Index in allen ,Nei-
gungsgruppen® gleich verteilt ist, und WENN unsere Annahme stimmt, dass er ein Set an
Neigungen und Selbstbeurteilungen umfasst, das mittlerweile Mainstream geworden ist,

kdénnte man das auch so erklaren.

Bisher haben wir die Variable an weiteren Persdnlichkeitsmerkmalen (Flhrungsverantwor-
tung, Mobilitat) und im Ansatz an einer Aussage in Richtung auf die Regionen untersucht. In
den Kapiteln 3.3, 4.3, 5.3 und 6.3 werden wir sie mit den Aussagen der Befragten zu Merk-
malen und Standortqualitdten der Region verbinden.

Im Vorgriff darauf haben wir alle Aussagen zur Region Ostfriesland in Form einer Portfolio-
darstellung einmal mit dem Krea-Index korreliert.
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Korrelationskoeffizient zwischen dem Wunsch, hier zuarbeiten,
und jeder Variable im Diagramm
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Abb. 2.2.2-14  Krea-Index und Merkmale der Region Ostfriesland

Eine Verbindung mit hoher Kreativitdt und Kunst/Kultur, Gastfreundschaft, Sehnsucht und

Hochtechnologie scheint plausibel. In Kapitel 3.3 werden wir diese Zusammenhange nutzen.
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Korrelationskoeffizient zwischen Krea-Index und jeder Variable S
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Abb.2.2.2-15  Krea-Index und ,Region Ostfriesland in der Offentlichkeit*

Hier sind kaum Unterschiede zu erkennen, das Bild in der Offentlichkeit scheint sich
unabhangig von Kreativitat zu bilden.
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Korrelationskoeffizient zwischen Krea-Index und jeder Variable
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Krea-Index und Standortfaktoren in Ostfriesland

Abb. 2.2.2-16

Die hohe Korrelation mit dem Standortfaktor ,kreatives Flair =* ist in der Tat verbliffend.

Dass Kreative den Wunsch danach haben, scheint plausibel. Doch auch die Auspragung

korreliert mit dem ,Personlichkeitsmerkmal“: Kreative Personen finden dieses Flair offenbar

hoch ausgepragt in der Region oder haben es sich geschaffen.
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Korrelationskoeffizient zwischen Krea-Index und jeder Variable
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Ostfriesland als Person

Krea-Index und Merkmale

Abb. 2.2.2-17

Hier zeigen sich die drei in Ostfriesland fir die Kreative Klasse relevanten Merkmale aus

diesem Block: Offenheit, Lebendigkeit und Charme. Sie zeigen auch die beste Signifikanz.
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Zu den dargestellten Korrelationen hier die statistischen Hintergrundinformationen:

Variable
Krea-Index

Merkmale (Block I)
Tradition

besondere Landschaft
langfristiges Denken
Besondere Sportmdglichkeiten
hlbsche Frauen
Hochtechnologie

'Weit vom Schuss
Lebenskunst
Witze/Anekdoten
Kistenschutz

Urlaub / Erholung
Sehnsucht

Tierheiler / Knochenbrecher
Weltnaturerbe
Alleinstehende Bauern / Landwirte
Gastfreundschaft
Zeitlosigkeit

Erneuerbare Energien
Néahe zum Wasser
Kunst/Kultur

Urige Menschentypen

Region in der Offentlichkeit (Block I)

Gar keine Marke oder starke Marke
Haufig in der Werbung

Pragnantes Logo

immer etwas Neues

Klare, starke Bilder
Eigenstandiger, bekannter Name

Nachrichten erregen Aufmerksamkeit

Gutes Bild in der Offentlichkeit
Steht fir Qualitat

Abb. 2.2.2-18

Mittelwert

2,4589

3,53
3,74
2,30
2,74
217
2,50
3,10
2,76
3,29
3,62
3,74
3,04
2,70
3,46
2,59
3,36
3,04
3,61
3,87
2,89
3,34

2,87
2,28
2,00
2,27
3,28
3,55
3,32
2,80
2,66

Korrelation nach

Pearson

1

0,086
0,122
0,102
0,087
0,053
0,117

0,152
0,080
0,096
0,102
0,133
0,114
0,117
0,116
0,138
0,093
0,098
0,046
0,199
0,110

0,110
0,090
0,111
0,138
0,082
0,058
0,102
0,110
0,112

N Signifikanz
(2-seitig)
2110
3200 ,000
3199
3176
3199 ,000
3201 ,014
3201

3208 ,000
3214 ,000

3137 ,000
3146 ,000
3151 ,034

3062
3098 ,000

3092 ,000
3091 ,008

Krea-Index: Korrelation mit Merkmalen und Bild in der Offentlichkeit
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Korrelation nach Signifikanz

Variable LR Pearson N (2-seitig)
Auspragung wichtiger Standortfaktoren (Block Il)

Breites Wohnangebot = 1,92 0,065 2974 ,003
Toleranz = 1,61 0,145 2967_
Intakte, gesunde Umwelt = 2,72 0,050 2969 ,022
Gute Erreichbarkeit = 1,71 0,056 2973 ,010
Gute Nachbarschaft = 2,23 0,112 2966
Familienfreundlichkeit = 1,73 0,153 2969 -
Glinstig wohnen = 2,06 0,055 2966 ,011
gut fir Unternehmen = 1,64 0,093 2856 ,000
international vernetzt = 1,52 0,136 2850

Karriere = 1,36 0,117 2850 -
Nachhaltigkeit = 1,48 0,103 2850 ,000
Gleiche Chancen m,w = 1,39 0,092 2848 ,000
kurze Wege = 1,57 0,020 2854 357
glinstig leben = 1,81 0,030 2848 118
Bildungsangebot = 1,96 0,095 2825 ,000
international forschen = 1,39 0,124 2820

kreatives Flair = 1,39 0,180 2820-
Freizeitangebot = 2,37 0,097 2770 ,000
Kulturangebot = 2,08 0,131 2772

Sinn fir Individualitat = 2,02 0,150 2759

Gleichgesinnte finden = 1,73 0,121 2767

Bipolare Abfragen zur "Region als Person" (Block

v

we)ziblich oder méannlich? 3,75 - 0,096 2774 ,000

jung oder alt? 3,62 - 0,069 2778
offen oder verschlossen? 3,04 - 0,100 2775

Vertrauen, dass die Weltes gut mitihr/ihm meint, 2,63 - 0,051 2773
oder zutiefst skeptisch?

,002
,020
stolzauf ihre/seine Herkunft oder schamt sch fir 1,56 - 0,003 2773-

ihre/seine Herkunft?

herzlich, mitterlich/vaterlich oder sachlich, kiihl? 2,55 - 0,074 2771 ,001
charmant oder uncharmant? 2,60 - 0,100 2768 ,000
berechenbar oder unberechenbar? 2,41 - 0,039 2766 ,071
zuversichtlich oder &ngstlich? 2,19 - 0,037 2764 ,085
besonnen oder unbedacht? 1,95 - 0,015 2768 ,465
auffallend oder unscheinbar? 3,18 - 0,046 2761 ,034
groBziigig oder neidisch/geizig? 2,61 - 0,090 2754 ,000
selbstbewusst oder schiichtern? 2,29 - 0,010 2759 ,618
Zielstrebig oder orientierungslos? 2,31 - 0,057 2759 ,010
faszinierend oder langweilig? 2,68 - 0,085
lebendig oder verschlafen? 2,86 - 0,100
ehrlich/aufrichtig oder unerhlich/falsch? 1,67 - 0,001
erfolgreich oder erfolglos? 2,61 - 0,078
sympathisch oder unsympathisch? 1,79 - 0,046
unabhé&ngig oder abhéangig? 2,32 - 0,010

Abb. 2.2.2-19 Krea-Index, Korrelation mit Merkmalen und Standortfaktoren
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2.2.3 Kreativitat als professionelles Merkmal:
Kreative Zielgruppen

Zusatzlich scheint es sinnvoll, neben dem ,Krea-Index®, der sehr breitbandig fir jede befrag-
te Person ein ,Kreativitatsniveau” berechnet, noch ein weiteres, etwas pragnanteres Aus-
wahlkriterium zu finden. Dazu wird erganzend eine weitere Variable ,Krea-Index_2“ gebildet.
Sie greift auf die von Florida und Fritsch beschriebenen Klassen zurlick und filtert zwei
Gruppen aus der Anzahl aller Antworten:

. Kreative FUhrungskrafte, die mindestens finf Mitarbeiter fihren (im 6ffentlichen
Dienst mindestens zehn) oder die ein Unternehmen besitzen oder leiten und die
erklaren, dass es in ihrem Beruf auf Kreativitat ankommt

o Personen, in deren Beruf es auf kiinstlerisches Talent ankommt, die in diesem Beruf
auch arbeiten oder der Medienbranche angehéren

. Berufstatige aus dem Bereich Wissenschaft und Forschung

° Alle anderen

Seine Verteilung ergibt zwei annéhernd gleich groBe Gruppen Uber alle Befragten.

Kreative

~Fiithungskrafte
,‘ 1"33 _Kiinstlerisches
',‘ Talent
46
7%

_-Wissenschaft und
- Forschung

249
"':‘ 0

Alle anderen
5202
79%

Abb. 2.2.3-1 Kreative Zielgruppen, Anteile an allen Antworten
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Kreative Zielgruppen und Untersuchungsregionen

Abb. 2.2.3-2
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So haben wir durch Fokus auf zwei wichtige Branchen, auf das Thema Flihrungs-/ unter-
nehmerische Verantwortung und die Ankerkompetenzen Kreativitat und kinstlerisches Ta-
lent, eine Auswahl gefunden, die 21 % aller Befragten als ,Kreative* klassifiziert, wobei deren
Anteile je nach Region um +/- 5 % differieren. Je nach Region umfasst die ,Kreative Klasse*®
gemal diesem Krea-Index 2 zwischen 14 % (sachsische Region) und 26 % (Wesermarsch)

der Bevdlkerung.

Da die Krea-Stufen im Interesse hoher Fallzahlen grob gegriffen wurden, mit einem Anteil an
allen Antworten von gut 33 %, wahrend die ,Zielgruppen® eher bei 20 % liegen, ist zu erwar-
ten, dass auch in der Krea-Stufe 3 zahlreiche Angehdérige der Zielgruppe ,Alle anderen* an-

zutreffen sind.

Wie sich zeigt, ist das in hohem MaB der Fall und tatsachlich finden wir Angehérige der
Kreativen Zielgruppen auf allen Krea-Stufen, jedoch deutlich von oben nach unten absin-
kend. Deutlich wird aber auch, dass eine Einordnung auf Basis von Praferenzen und person-
lich erklarten Kompetenzen doch in eine andere Richtung ,ordnet® als eine Auswahl nach
Branchen und FUhrungsverantwortung. Die Kreativen Zielgruppen werden wir hauptsachlich
verwenden und den ersten, ,weicheren” Index gelegentlich ergdnzend nutzen. Letztlich sind

beide nichts als einfache ,Suchhilfen®.

Alle anderen = Kreative Kiinstlerisches Wissenschaft
Flhrungskrafte Lot dEorschung

Alle anderen
670

Kreastufe 3 (oben)

Alle anderen

Kreastufe 2 (Mitte) 957

Kreastufe 1 (Basis) Alle ;l;gsﬂm

0% 25% 50% 75% 100%

Abb. 2.2.3-3 Kreative Zielgruppe und Krea-Stufen

Wir kénnen auch die etwa 5 % aller Befragten, die zu den Kreativen Zielgruppen UND zur

Krea-Stufe 3 gehéren, als ,extrem kreative Auswahl” ansehen.

64




Wie sind die kreativen Zielgruppen auf die Branchen verteilt? Wissenschaft und Forschung
haben ihre Branche automatisch, aber kreative Fihrungskrafte und kinstlerische Kompetenz
sind nicht nur an Medien gebunden, sollten dort aber prasent sein. Das haben wir ausgewer-
tet:

mum Kreative
Fiihrungskrafte in %
der Branche

v Alle kiinstlerischen
Berufe in % der
Branche

—Alle Fille

Abb. 2.2.3-4 .Kreative FUhrungskrafte® und ,kinstlerisches Talent* nach Branchen

Als weiteren Test fir die Plausibilitit der neuen Variablen kdnnen wir sie mit dem Alter der
Befragten verknlpfen.

m Kreative Fiihrungskrafte = Kiinstlerisches Talent » Wissenschaft und Forschung ® Alle anderen

14 bis 19 Jahre

20 bis 29 Jahre K&}

30 bis 39 Jahre

40 bis 49 Jahre

50 bis 59 Jahre

60 bis 69 Jahre

70 bis 79 Jahre 9

80 bis 89 Jahre

Abb. 2.2.3-5 Krea-Index_2 und Altersgruppen (Alle Regionen)
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In Abb. 2.5.2-5 zeigt sich eine andere Art der Altersabhéngigkeit als beim ersten Index. Der
Anteil der FUhrungskréfte liegt in den ,besten Jahren® besonders hoch und sinkt dann antei-
lig wieder. ,Kreativitat” ist hier nicht nur ein subjektiv erklartes Persdnlichkeitsmerkmal, son-
dern wir haben die Auswabhl ja auch an die berufliche Situation gebunden. In der Altersgrup-
pe von 30 — 60 Jahren liegen daher die meisten Félle, fir die Branche Wissenschaft und
Forschung wie fir das kunstlerische Talent mit etwa gleichem prozentualen Anteil, wahrend
die FUhrungskrafte sich am haufigsten in den ,besten Jahren“ zwischen 50 und 60 finden.

Damit haben wir nun zwei Variablen, eine metrische mit einer zusatzlichen ordinalen Grup-
pierung (Basis ... hochkreativ) und eine von vornherein gruppierte, rein nominale Skala, um

unsere Antworten nach Kreativitat ordnen zu kénnen.

Beide greifen Uberlappende Gruppen in der GréBenordnung von 10 bis 20 % auf, die mit
hoher Wahrscheinlichkeit zur ,Kreativen Klasse” gehéren. Zeigen sich bei beiden nun auch
Unterschiede in der Sicht auf die sachliche und emotionale Beziehung der Befragten zu den
Regionen? Dazu greifen wir wieder auf den Kern der Untersuchung zurlick und korrelieren
den Wunsch, in der jeweiligen Region zu leben, mit beiden Indizes und anhand der emotio-

nalen Bindung.

Hier begegnen wir erstmals einem typischen Engpass, der uns in den Vergleichsregionen
immer wieder begegnen wird: Die Anzahl der Befragten kann hier schnell sehr klein werden,
wenn Falle nach mehreren Kriterien ausgewahlt werden. Doch es lasst sich erkennen, dass
FOhrungskrafte und kinstlerische Talente einen etwas gréBeren Wunsch auBern, in der je-
weiligen Region, zu der sie sich im Fragebogen auBern, auch zu leben.

Ostfriesland 3,67

Méchten Sie hier arbeiten?
N = 2684

4 = ja, auf jeden Fall

3 =eherja

2 =eher nein

1 =nein, auf keinen Fall

Schraffiert: n < 30

mFiihle mich als
Einheimischelr.

Fihle mich nicht als
Einheimischelr.

Kreative Kiinstlerisches Wissenschaft Alle
Fiihrungskrafte Talent und Forschung anderen
JA: n =212 JA: n =148 JA:n=76 JA: n=1094
NEIN: n=133 NEIN: n=101 NEIN: n= 108 NEIN: n = 812

Kreative Zielgruppen / Fiihlen Sie sich als Einheimische/r ?
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3,82 3,74

Emsland

Mdchten Sie hier arbeiten?

«
-
(2]

N = 564

4 = ja, auf jeden Fall

3 =cher ja 2,46
2 = eher nein

1 = nein, auf keinen Fall

3,59
2‘2‘ h
Z

Schraffiert n < 30 1,73
= Fihle mich als
Einheimischolr,
# Fiihle mich nicht als /
Einheimischelr, /
Kreative Kunstlerisches Wissenschaft Alle
Fuhrungskrifte Talent und Forschung anderen
JA: n =62 JA: n =50 JA:n=8 JA:n=444
NEIN: n=26 NEIN: n=15 NEIN: n=19 NEIN: n=178

Kreative Zielgruppen / Fihlen Sie sich als Einheimischelr ?

Wesermarsch e 3,67

Méchten Sie hier arbeiten?

- 3,00
N =395 281
4=ja, auf jeden Fall 7
3 =eherja 2 7

2,38

3,52
2,56
s

Kreative Kiinstlerisches Wissenschaft Alle

2 = eher nein
1 = nein, auf keinen Fall

o

Schraffiert: n < 30

A

= Fiihle mich als
Einheimischelr.

\

= Fiihle mich nicht als
Einheimischelr.

Fuhrungskrafte Talent und Forschung anderen
JA:n=78 JA:n=46 JA:n=2 JA: n =269
NEIN: n = 69 NEIN: n=26 NEIN: n=13 NEIN: n=184

Kreative Zielgruppen / Fiihlen Sie sich als Einheimische/r ?

Abb. 2.2.3-6 Kreative Zielgruppen, Bindung, Arbeitswunsch, Niedersachsen

SéChSiSChe 3,84 3,81 % 4,00 3,73
Regionen o /
Méchten Sie hier arbeiten? 3,00 / 291
N = 266 )
4 =ja, auf jeden Fall 2,64
3=eherja_ / ;
2 =eher nein
1 = nein, auf keinen Fall
Schraffiert: n < 30 /
m Fiihle mich als /
Einheimischelr. e
e 0
Kreative Kiinstlerisches Wissenschaft Alle
Fithrungskrafte Talent und Forschung anderen
JA:n=44 JA:n=32 JA:n=4 JA: n =266
NEIN: n=19 NEIN: n=13 NEIN: n=11 NEIN: n=126

Kreative Zielgruppen / Fiihlen Sie sich als Einheimischelr ?

Abb. 2.2.3-7 Kreative Zielgruppen, Bindung, Arbeitswunsch, Sachsen
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Die Abbildungen 2.5.2-6 und 7 zeigen uns, wie gern die kreativen Zielgruppen in den unter-
schiedlichen Untersuchungsregionen zu Hause sind bzw. zu Hause wéren.

In allen Regionen sind dabei diejenigen, die sich bereits als Einheimische fuhlen, starker am
Leben in der Region interessiert. Kreative Flhrungskrafte und auch Personen mit kiinstleri-
schem Talent zeigen dabei grundsétzlich noch gréBeres Interesse als die ,breite Mehrheit®,

die hinter der Kategorie ,Alle Anderen” steht.

Das ist ein durchaus beachtliches erstes Ergebnis. Die ,Kreative Klasse” gilt als hoch mobil,
doch auch innerhalb der Einheimischen spricht sie sich starker fir den Standort aus als die
Mehrheit! Griinde kénnen darin liegen, dass sie sich eher starker mit ihrem Standort ausei-
nandersetzt, ihn bewusster wahlt oder sich weniger in die Familie zurlickzieht — oder sich
aus einem hier noch nicht manifesten sozialen Wertesystem heraus einfach gern zur Region

bekennt.

Die kreative Zielgruppe ,Wissenschaft und Forschung* ist fr eine valide statistische Auswer-
tung vielfach zu klein, die Fallzahlen liegen deutlich unter einer Schmerzgrenze von 30. Doch
im Trend scheint sie, wenn Uberhaupt, eher besonders skeptisch gegentber der jeweils be-

urteilten Region zu sein.
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Fazit und Erkenntnisse aus den vorstehenden Analysen:

e Wir haben festgestellt, dass sich die in der Literatur findenden Ansétze zur Definition der
Kreativen Klasse in unserer empirischen Forschung nur eingeschrankt operationalisieren
lassen. Insbesondere scheint eine rein branchenbezogene Trennung hinsichtlich des
AusmalBes der Kreativitat nicht zu greifen.

e Zwei eigene Variablen zur Messung der Kreativitat der von uns befragten Personen wur-
den erarbeitet. Auf den ,Krea-Index” laden 18 Variablen, die einerseits Standortpraferen-
zen und andererseits die Eigenschaften der beruflichen Tatigkeit der Befragten beschrei-
ben. Die zweite Variable ,Kreative Zielgruppen® fasst die berufliche/unternehmerische
Verantwortung des Befragten und die kinstlerischen bzw. kreativen Anforderungen sei-

nes Berufs zusammen.

e Wir haben festgestellt, dass beide Variablen — erwartungsgeman — miteinander korrelie-
ren. Etwa 5 % aller Befragten (Uber alle Untersuchungsregionen) gehdéren in beiden Vari-

ablen zur ,extrem kreativen Klasse".

e Je nach Untersuchungsregion umfasst die ,Kreative Klasse“ einen Bevdlkerungsanteil
von 14 % (séachsische Regionen) bis 26 % (Wesermarsch). Ostfriesland beherbergt 22 %
.Kreative“.

e Wir haben festgestellt, dass der Krea-Index mit dem Alter der Befragten Kkorreliert:
Je héher das Lebensalter, desto kreativer sind die Befragten.

e Die Variable ,Kreative Zielgruppen® zeigt erste deutliche Muster hinsichtlich des Be-
kenntnisses, in der jeweils untersuchten Region leben zu wollen. Die ,kreativen Fih-
rungskrafte“ und auch das ,kunstlerische Talent* bekennen sich deutlicher zum Leben in
der Region als die breite Mehrheit auch der Einheimischen, die Gruppe ,Wissenschaft
und Forschung® zeigt im ersten Ansatz eher skeptischere Meinungen.

e Ein sehr auffallend groBer Unterschied hinsichtlich des Wunsches, in der Region zu le-
ben, besteht zwischen den Einheimischen und Nichteinheimischen im Emsland.

e Korrelationen mit anderen Variablen tber alle Befragten in Ostfriesland wirken plausibel.

e  Wir kénnen nun bei weiteren Analysen und Fragestellungen untersuchen, ob es bei die-
sen einen Unterschied gibt hinsichtlich der Zugehdérigkeit zur Kreativen Klasse bzw. des
AusmaBes der gemessenen Kreativitat.
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2.3 Offentlichkeitsarbeit und Lenkungsebene
(Wolters-Schaer)

2.3.1 Erscheinungsbild

Das Forschungsprojekt Markenbild und Arbeitsmarkt am Beispiel der Wirtschaftsregion Ost-
friesland” (kurz: WIOS) startete am Mittwoch, dem 01.02.2012. Es sollte méglichst schnell in
der Region bekannt werden, denn flir die Online-Befragung erfolgsentscheidend war die
Aufmerksamkeit und Mitwirkung der Bevdlkerung in Ostfriesland, in den Vergleichsregionen
und darUber hinaus.

Dazu wurde zunéachst ein einheitliches Erscheinungsbild entwickelt. Auf Basis des Corporate
Designs schon bekannter Projekte des Kooperationspartners Region Ostfriesland e. V. ent-
stand das Signet fir ,Markenbild und Arbeitsmarkt am Beispiel der Wirtschaftsregion Ost-
friesland®.

Als Bildelement entschieden wir uns fiir ein Auge, das die ,aufmerksame Betrachtung® der
Regionen durch das Forschungsprojekt versinnbildlicht. Im Inneren des Augapfels bzw. der
Iris verdeutlicht die Kontur der Region, was genau hier im Auge des Betrachters liegt. Fir die
Vergleichsregionen Emsland, Wesermarsch und die Sachsische Schweiz/Osterzgebirge
wurden entsprechende Variationen als Logo erzeugt. So wurde jeder Region eine Farbe zu-
geordnet, die sie im ganzen Projekt kennzeichnen wird: Ostfriesland erhalt Blau, die Weser-
marsch Griin, die Sachsische Schweiz/Osterzgebirge Grau und das Emsland Ocker.

TN i
row. ‘ SACHSISCHE SCHWEIZ
OSTFRIESLAND EMSLAND WESERMARSCH OSTERZGEBIRGE

Abb. 2.3.1-1 Signets der Untersuchungsregionen
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Abb. 2.3.1-2 Projekt-Plakate

Bei allen Veroffentlichungen des Projektes sind nun die Regionen mit ihrer jeweiligen Farbe
verbunden und so z. B. in den Grafiken deutlicher erkennbar.

»Augenblick nAugenblick = Ganz einfacH .

mall« EH etwas fiir die
Region tun!

Ihr

: { A

Markenbild Markenbild

& Arbeitsindrkt & Arbeitsimarkt

SACHSISCHE SCHWEIZ
OSTERZGEBIRGE

www_merkenregmn.de www.markenreg

www.markanrtgmn.de

Abb. 2.3.1-3 Info-Flyer
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Der Slogan ,Augenblick mal!® soll ansprechen und auf weitere Informationen zum Projekt
neugierig machen. Er fordert auf, sich Zeit zum Nachdenken und Antworten auf die Fragen

zur Region zu nehmen.

Mit dem so definierten Erscheinungsbild wurden zu Prasentationszwecken fur jede Region
Plakate und Flyer entworfen, die das Projekt visualisierten. Diese Entwilrfe wurden den Re-
gionen druckfertig in Dateiform zur Verfligung gestellt. So konnten die Projektpartner selbst-
standig und zielgerichtet Werbematerial herstellen lassen.

2.3.2 Internetseite fir die Online-Befragung

schaft
-

Wirl

Login Kontakt Suche Drucken English

Das Projekt Sagen Sie uns Ihre Meinung: noch bis Sonntag, 18.11.2012, 24 Uhr
Aktuell Fragebogen auswahlen: Klicken Sie auf das gewiinschte Bild!

e B e e Fragen beantworten! Am Schluss kann - wer méchte - durch Angabe einer E-Mailadresse an der Verlosung
Vergleichsregionen teilnehmen. Die Anonymitat des Fragebogens bleibt dabei gewahrt!
Team - Kontakt Bis zum Sonntag, dem 18. November um 24:00 Uhr freuen wir uns (ber Thre Teilnahme!

Presse-Download

FRAGEBOGEN FRAGEBOGEN FRAGEBOGEN FRAGEBOGEN

Lenkungsausschuss

Finanzierung

o W

Rundflug Ball and.hn Motorseglerflug Dam p' ;
gewinnen! gewtnnen! geunnnen! gewnnnen!

Wie sehen die Deutschen als Arbeitnehmer oder Konsumenten die
Regionen Ostfriesland, Emsland, Wesermarsch oder Sachsische
Schweiz-Osterzgeblrge? . e

Welches Bild haben die Bewohner der Regionen von sich selbst?

Abb. 2.3.2-1 Internetseite des Projektes unter www.markenregion.de

In Absprache mit der Jade Hochschule Wilhelmshaven/Oldenburg/Elsfleth entstand auf de-
ren Homepage im Fachbereich Wirtschaft/Forschung die Projekt-Website unter
http://www.jade-hs.de/fachbereiche/wirtschaft/fuer-studierende/forschung/wios/, auch Uber

die zusatzliche direkte Kurz-Domain www.markenregion.de erreichbar.
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Die Website enthielt aktuelle Termine und allgemeine Informationen zum laufenden Projekt,
zu den beteiligten Organisationen, Regionen und Teammitgliedern der Hochschulen. Vor
allem aber waren hier die Links zu den Online-Befragungen aller Regionen platziert.

Uber diese Internetseite hatte jeder Interessierte die Maglichkeit, mittels eines direkten Links
an einer oder auch an mehreren der vier elektronischen Befragungen teilzunehmen. Als be-
sonderer Anreiz zum Mitmachen wurden fir alle Regionen Gewinnspiele organisiert, an de-
nen jeder, der einen Fragebogen beantwortet hat, durch Einsenden seiner E-Mail-Adresse
teilnahm. Die Preise waren durch Unternehmen und Einrichtungen in den Regionen flir das
Forschungsprojekt gestiftet worden. Zu dieser Internetseite fihrten auBerdem zahlreiche
externe Verlinkungen, die von unterstitzenden Organisationen und Unternehmen sowie en-
gagierten Einzelpersonen als Anhange in ihren Mails oder als Verlinkung auf lhren Home-

pages platziert worden waren.

Uber die Website wurden in dem Zeitraum vom 16.06.2012 bis zum 18.11.2012 insgesamt
6.565 Online-Fragebdgen ausgeflllt. Die Daten wurden im Rechenzentrum des ANWI —
Institut fir Angewandte Wirtschaftsforschung und Regionalanalyse der Hochschule Emden-

Leer zusammengefuhrt.

2.3.3 Pressekonferenzen

Abb. 2.3.3-1 Pressekonferenz am 15. Juni 2012 in Aurich im Landesamt fir Geoinforma-
tion und Landentwicklung Niedersachsen (LGLN)
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In den einzelnen Untersuchungsregionen fanden folgende Pressekonferenzen statt:
15.06.2012 Ostfriesland

27.07.2012 Emsland

13.09.2012 Wesermarsch

13.09.2012 Sachsische Schweiz/Osterzgebirge

27.03.2013 Pressekonferenz in Aurich mit Abschlussprasentation

Die Online-Befragungen wurden zeitlich versetzt begonnen. Die Vorbereitung und Einladung
zu den vier einleitenden Pressekonferenzen wurden von den jeweiligen Projektpartnern in
den Vergleichsregionen selbst organisiert. Dazu wurden auf der Projeki-Homepage fir die
Presse die Logos, Plakate und Info-Material zum Download bereitgestellt.

2.3.4 Werbeaktionen bei Publikumsveranstaltungen

Augenblick mal!

verweilen
erfrischen
aufklaren
gewinnen

Abb. 2.3.4-1 Stand auf dem Ostfriesischen Kirchentag am 14. Juli 2012 in Aurich

Als zusatzliche Werbeaktionen organisierten die Projekt-Teams in Emden und Wilhelms-
haven Werbestande beim Ostfriesischen Kirchentag am Samstag, den 14. Juli 2012 in Au-
rich sowie bei der ,Business Plus® am Donnerstag, dem 11. Oktober 2012, einer Wirt-
schaftsmesse in Oldenburg. Hierflir wurden die Veranstaltungsbesucher durch studentische
Hilfskrafte angeregt, Druckversionen des Fragebogens auszuflllen. Die so erfassten Daten
wurden spater in den Datenbestand eingepflegt.
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Far den Stand beim Ostfriesischen Kirchentag stiftete ein Sponsor 120 Flaschen Limonade

als Anreiz und Dankeschdn fir die Fragebogenausfillenden.

Dies wurde auf speziellen Plakatdrucken hervorgehoben. AuBerdem wurden zahlreiche Auf-
kleber und Flyer verteilt, die Uber den Event hinaus um die Teilnahme an der Befragung auf

der Website warben.

Augenblick mal!

2@ . verweilen
erfrischen
aufklaren
gewinig

Ballonfahrt

gewinnen!

www.markenregion.de ! . L

Abb. 2.3.4-2 Stand bei der Business Plus am 11. Oktober 2012 in Oldenburg
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2.3.5 Anzeigenwerbung auBerhalb der Regionen

Um auch auBerhalb der Regionen Teilnehmer zu erreichen, wurden in verschiedenen Regi-

onen Deutschlands einmalig Anzeigen geschaltet. Dazu wurden sowohl Bild-Text-

Anzeigen entwickelt als auch reine Textanzeigen unter der Rubrik ,Kleinanzeigen® platziert.

Wie finden SIE eigentlich Ostfrieslan_d?

Online-Fragebogen ausfillen und an Gewinnspiel teilnehmen! Danke! Viel Glick!

AUSFULLEN GEWINNEN! B

Forschungsprojekt zu Ostfriesland und anderen deutschen Regionen - Hochschulen in Wilhelmshaven und Emden.

Abb. 2.3.5-1 Farbanzeige im Samstagsblatt ,Stuttgarter Wochenende

Titelseitenstreifen, am 15. September 2012

Die Anzeige im Stuttgarter Wochenblatt (Auflagenhéhe ca. 340.000, kostenlose Verteilung

an alle Haushalte) wurde durch einen redaktionellen Text erganzt, der am darauffolgenden

Mittwoch in derselben Zeitung erschien:

76

,Die Wahrheit Uber Ostfriesland? Norddeutsche Hochschulen erforschen die Meinung
der Deutschen zu ausgewahlten Regionen. Was denken die Schwaben Uber Ostfries-
land? Gibt es dort nur Kiihe und bartige alte Seebaren oder auch interessante Wohn-
und Arbeitsangebote? Welches Bild haben die Deutschen von Ostfriesland, der
Sé&chsischen Schweiz, dem Emsland und anderen spezifischen Regionen Deutsch-

lands?

In einem Forschungsprojekt bitten die Jade Hochschule Wilhelmshaven und die
Hochschule Emden-Leer die Leser des Stuttgarter Wochenblatts um ihre Einschat-
zung zu u. a. Ostfriesland. Gefragt sind Menschen aller Alters- und Einkommens-
gruppen, unabhangig davon, ob sie die Region bereits kennen..

Unter www.markenregion.de steht ein Fragebogen online, in dem Antworten zur

Wahrnehmung der erfragten Regionen gesammelt werden. Alle Angaben werden nur
anonym und zur hochschulinternen Forschung verwendet. Wer mdchte, kann durch
Senden einer E-Mail am Ende des Fragebogens an der Verlosung von mehreren
Rundfligen fir zwei Personen und weiteren attraktiven Preisen teilnehmen. Also

mitmachen, gewinnen und deutsche Regionen neu entdecken!”



Im Raum KoéIn (Kélner Wochenspiegel) am 21.9. bzw. am 22.9.2012, im Raum Frankfurt
(Frankfurter Neue Presse, Nassauische Neue Presse, Héchster Kreisblatt) am 15.9. bzw. am
19.9.2012 sowie im Raum Rostock (Ostsee-Zeitung, Ostsee-Anzeiger, Ostsee-Anzeiger am
Mittwoch) am 15.9. bzw. am 19.9.2012 wurde eine Serie von Textanzeigen unter verschie-
denen Rubriken geschaltet:

Partnersuche:

Lieben Sie Ostfriesen? www.markenregion.de

Wohnen/Immobilien:
Lieber in Ostfriesland wohnen?

www.markenregion.de

Tiermarkt:

Tierisch ostfriesisch? www.markenregion.de

Fahrzeuge/Kfz:
Abgefahren auf Ostfriesland?

www.markenregion.de

Abb. 2.3.5-2 Kleinanzeigen im September 2012

Durch diese MaBnahmen konnten einige Probanden fir die Befragung gewonnen werden,
allerdings nicht in derselben GréBenordnung, wie es eine Pressekonferenz in einer der nie-

dersdchsischen Regionen vermocht hatte.
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2.3.6 Einladung zur Teilnahme Uber soziale Netzwerke

M
XING ( Startseite Jobs Projekte Themen Gruppen Events Unternehmen

Jetzt Premium-Mitglied werden! Mehr Infos

P————

n
g i . . 0 * Fir meinen Kalender exportieren |
e Ostfriesland Network hat Ihnen eine Nachricht zu - e
Vaorteile It i
diesem Event geschickt. Gisteliste (3) |
a - ] Wor 3 Monaten + Benachrichiigung unenwiinscht? e ;
Von: Brigitte Nolopp 5
ﬂ Goldschmiede G. Saal
4] Rote Laterne selbst beim Thema Gleichberechtigung von Mann und Frau?
Emsland, Wesermarsch und auch das Osterzgebirge lassen Ostfriesland Ingo Ulferts
hinter sich.... Donnerstag abend kommen die ersten noch vorlaufigen ﬂ Ghost Personal Coaching | Jens r
‘ Ergebnisse der Online-Befragung zur Wirtschaftsregion Ostfriesland in Aurich Sandstede
auf den Tisch. Nicht alles davon sieht so aus, wie wir es gern hatten. Und ngo Ulferts kommt mit
'E genau daran wird auch gearbeitet, wenn ab 19:00 Uhr im systemischen |
Workshop die Kernfrage im Mittelpunkt steht: wie kdnnen wir die tatséchliche |
m Lebensqualitat in Ostfriesland nach aufien swcmbgrer machen? Wie lassen Hotels in der Nihe dieses Events J
sich alte Voreingenommenheiten zu unserer Region ausrdumen? Das betrifft
1 nicht nur den Fachkraftemangel, aber hier trifft es viele Firmen schon jetzt ¥
bitter. L' HRS 1
Buchen Sie bequem dber unseren Partner |
E& Moch haben wir reichlich Platz am Donnerstag abend, Wasser und Apfelsaft HRS. Firmenkonditionen fdr Premium- ]
fiir alle wird gestellt und ich freue mich im Namen des ganzen Teams auf ein Mitglieder. 1
paar spannende Ergebnisse und Entdeckungen - [ ]

Brigitte Nolopp

(L2 -

> Alle Benachrichtigungen anzeigen

m Gisteliste (3)

Systemischer Workshop zum Thema "Markenbild und
Arbeitsmarkt"

Was macht die Region attraktiv? Aula der LGLN Ostfriesland (altes |
Aol i) e Lehrerseminar, Oberster Stock) b

Oldersumer Stralte 48 !
26603 Aurich (Ostfriesland) |
2 Ostiresiand =

Abb. 2.3.6-1 Einladung zum Workshop Uber das soziale Netzwerk XING

Im Verlauf des Projektes gab es neben dem Aufruf der Bevdlkerung zur Teilnahme an der
Online-Befragung auch das Angebot, an einem der Systemischen Workshops teilzunehmen.
Diese Veranstaltungen boten den Teilnehmern die Mdglichkeit, bei einer Workshopsitzung
mitzumachen und Neuigkeiten aus dem Projekt zu erfahren. Die Anmeldung erfolgte einfach
per E-Mail und war far Teilnehmer kostenlos.

Workshops zum Forschungsvorhaben ,,Markenbild und Arbeitsmarkt*

Ort: LGLN-RD Aurich, Oldersumer StraBe 48

— Mittwoch 23.05.2012 18:30—21:30 Uhr
— Donnerstag 27.09.2012 14:30—-17:30 Uhr
— Donnerstag 29.11.2012 19:00-22.00 Uhr
— Dienstag 12.02.2013 18:30—21:30 Uhr

Die Ergebnisse dieser Workshops werden in Kapitel 10 beschrieben.
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Frequenz der Zugriffe auf den Fragebogen in den Regionen Ostfriesland,

Abb. 2.3.7-1

Emsland, Wesermarsch und Sachsische Schweiz/Osterzgebirge
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Die Grafik der Teilnehmerzahlen an der Online-Befragung zeigt deutlich den Effekt der jewei-
ligen Auftaktveranstaltungen und der Werbeaktionen im Juli und im Oktober 2012.

Die Zeitungsanzeigen im Kdlner, Rostocker, Frankfurter und Stuttgarter Raum zeigen leichte
Zuwéchse ab dem 20.09.2012.

Zum gleichen Zeitpunkt starten die Wesermarsch und die Sachsische Schweiz / Osterzge-

birge ihre Fragebogenaktion.

Anfang November wurde in Ostfriesland in der Presse noch mal auf das Ende der Online-

Befragung hingewiesen, was zu einem deutlichen Teilnehmerzuwachs fuhrte.

Beide Hochschulen nutzten zusatzlich ihre eigenen Verteiler und inserierten online.
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2.3.8 Arbeit des Lenkungsausschusses

Projektbegleitend fanden in regelméaBigen Abstédnden die Sitzungen der Projektpartner mit
dem Lenkungsausschuss statt. Dieser bestand aus folgenden Mitgliedern:

Mitglieder des Lenkungsausschusses

1. Herbert Troff, Vorsitzender des Lenkungsausschusses,
Leiter der Regionaldirektion Aurich des Landesamts fiir Geoinformation und Land-
entwicklung Niedersachsen (LGLN)

2. Helmut Collmann, Président der Ostfriesischen Landschaft
3. Prof. Dr. Gerhard Kreutz, Prasident der Hochschule Emden/Leer
4. Barbara Schlag, Blurgermeisterin der Stadt Norden

und Vorstandsvorsitzende Region Ostfriesland e. V.
5. Dr. Torsten Slink, Hauptgeschaftsfuhrer IHK fir Ostfriesland und Papenburg
6. Prof. Dr. Manfred Weisensee, Vizepréasident Jade Hochschule

Hier wurde zum Verlauf des Forschungsprojektes berichtet, Problemlésungen abgestimmt
und erste Ergebnisse erortert. Der Lenkungsausschuss legte auch gemeinsam mit den
Teammitgliedern Zeitplane und Termine fest und mahnt und priorisierte gegebenfalls.

Sitzungstermine: alle in der der LGLN-RD Aurich, Oldersumer StraBBe 48

1. Sitzung Mittwoch, 9. Mai 2012 19:00 Uhr
2. Sitzung Dienstag, 17. Juli 2012 16:00 Uhr
3. Sitzung Freitag, 31. August 2012 14:00 Uhr
4. Sitzung Freitag, 19. Oktober 2012 13:30 Uhr
5. Sitzung Donnerstag, 17. Januar 2013 16:00 Uhr
6. Sitzung Freitag, 1. Marz 2013 10:00 Uhr
7. Sitzung Montag, 18. Méarz 2013 15:30 Uhr
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2.4 Statistische Grundlagen (Kirstges)

2.4.1 Abstract: Ist diese Studie ,,reprasentativ“?

Die vorliegende Studie basiert in weiten Teilen auf Daten von Stichproben, die fur die Region
Ostfriesland sowie drei Vergleichsregionen (Emsland, Wesermarsch, Sachsische
Schweiz/Osterzgebirge) vor allem mittels schriftlicher, internetbasierter Befragungen erhoben
wurden. Da eine Vollerhebung (Totalerhebung), also eine Befragung aller Menschen in den
Regionen, aus technischen, zeitlichen und finanziellen Griinden nicht durchfiihrbar ist, wurde
aus jeder dieser Populationen eine Stichprobe genommen. Unter einer Stichprobe verstehen
wir eine Auswahl von Elementen aus der Grundgesamtheit. Eine solche Stichprobe sollte
grundsétzlich so gewahlt werden, dass sie die Population méglichst gut reprasentiert, also
sreprasentativ® ist, weil inre (wenigen) Elemente (bzw. deren Verteilung) die gleichen Eigen-
schaften haben wie die (vielen Elemente) der Grundgesamtheit. Aufgrund der Generalisier-
barkeit der Befunde Uber verschiedene Erhebungsmethoden und Bevdlkerungsgruppen hin-
weg kénnen diese letztlich — trotz gewisser methodischer Probleme — als ,repréasentativ® fur
die betrachteten Grundgesamtheiten, namlich die jeweiligen Einwohner der Region
(deutschsprachige Wohnbevélkerung im Alter von mindestens 14 Jahren), gelten.

Unter der Voraussetzung, dass wir eine Zufallsstichprobe ziehen konnten (und dafiir haben
wir das Mdgliche getan), unsere Erkenntnisse also auf einer unverzerrten und somit repré-
sentativen Stichprobe basieren und die erreichbare Population (frame population) der tat-
sachlichen Zielpopulation weitestgehend entspricht, wenden wir die induktive Statistik an und
schlieBen somit aus der Stichprobe auf die Population. Wir ziehen also Rickschlisse von
den Stichprobendaten, die wir deskriptiv darstellen, auf die Grundgesamtheit mithilfe ent-
sprechender induktiv-statistischer Verfahren. Diese Verfahren werden im Rahmen der vorlie-
genden Studie angewendet und ihre Ergebnisse werden dokumentiert. Zu ihrem Verstandnis
bzw. zum Nachvollziehen der Berechnungen sei der interessierte Leser auf die nachfolgen-
den Unterkapitel dieses Abschnitts verwiesen; eine Erlauterung erfolgt bei der Ergebnisdar-
stellung im spateren inhaltlichen Teil des Berichts nicht mehr. Nachfolgend werden die Aus-
sagen dieses Abstracts ausfuhrlich hergeleitet, diskutiert und dokumentiert.

Kapitel 2.5.6 wurde erstellt von Prof. Dr. Reinhard Elsner und Janneke Fabian M.A.,
beide Hochschule Emden Leer.

2.4.2 Grundgesamtheiten und Stichproben
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Bei sozialwissenschaftlichen empirischen Studien mdchten wir oft Aussagen machen bzw.
Erkenntnisse gewinnen Uber eine Gruppe von Menschen (Bevdlkerung, Teilbevélkerung,
Kunden etc.), die die uns interessierende Grundgesamtheit darstellt. Unter einer Grundge-
samtheit bzw. Population versteht man die Gesamtheit der Objekte/Subjekte, die man —
meist rAumlich und zeitlich abgegrenzt — mit einer empirischen Studie analysieren mdchte.
Diese Gesamtheit ist i. d. R. endlich, umfasst also eine (zumindest theoretisch ermittelbare)
feste, bestimmbare Anzahl an Elementen. Die vorliegende Studie betrachtet folgende

Grundgesamtheiten:

1 alle deutschsprachigen, mindestens 14 Jahre alten Einwohner der Region Ostfriesland

2 alle deutschsprachigen, mindestens 14 Jahre alten Einwohner der Region Emsland

3 alle deutschsprachigen, mindestens 14 Jahre alten Einwohner der Region Wesermarsch

4 alle deutschsprachigen, mindestens 14 Jahre alten Einwohner der Region Sé&chsische
Schweiz/Osterzgebirge

5-8 JEWEILS alle deutschsprachigen, mindestens 14 Jahre alten Einwohner der Bun-
desrepublik Deutschland auBerhalb der vorgenannten Regionen

Im Zuge der Operationalisierung, d. h. der Zuordnung der Befragten in der Stichprobe,
gilt jeweils das Wohnortsprinzip (= Inlandsprinzip, also nicht das Nationalita-
ten-/Inlanderprinzip; somit kébnnen auch deutschsprachige Auslédnder an der Befragung teil-
nehmen). Die Abgrenzung der jeweiligen Regionen erfolgt Uber die Postleitzahl (des
Hauptwohnsitzes des Befragten); darliber hinaus werden in den Auswertungen alternativ
auch ,weiche“ Faktoren zur Abgrenzung der Populationen bericksichtigt (z. B. ,geflhlte*
Ostfriesen laut Selbsteinschatzung).

Auch werden flr einige der Regionen Teilpopulationen abgegrenzt und vergleichend analy-
siert (z. B. Sachsische Schweiz versus Osterzgebirge als Teilpopulationen der entsprechen-
den Gesamtregion). An der Befragung haben auch einige wenige Menschen, die nicht in
Deutschland ihren Wohnsitz haben oder jinger als 14 Jahre sind, teilgenommen. Diese Da-
tensatze wurden herausgefiltert, somit also nicht bei der Auswertung bertcksichtigt.

Uber diese Grundgesamtheiten — und auch vergleichend zwischen diesen — sollen hinsicht-
lich der fUr diese Studie relevanten Themen Aussagen getroffen werden, so z. B.:
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e Wie attraktiv beurteilen die Ostfriesen ihre Region (Selbstbild)?

o Wie attraktiv beurteilen demgegentiber die Nicht-Ostfriesen diese Region (Fremdbild)?

e Gibt es signifikante Unterschiede zwischen diesen beiden Beurteilungen?

Die einzelnen Menschen der Grundgesamtheiten, reprasentiert durch die Stichprobe, stellen
mit ihren Eigenschaften, Anforderungen, Meinungen etc. die Untersuchungseinheiten der
vorliegenden Studie dar.

Da eine Vollerhebung (Totalerhebung), also eine Befragung aller Menschen in o. g. Ziel-
gruppen, aus technischen, zeitlichen und finanziellen Griinden nicht durchfihrbar ist, wur-
de aus jeder der genannten Populationen eine Stichprobe (Sample) genommen (Teilerhe-
bung, Stichprobenuntersuchung). Unter einer Stichprobe verstehen wir eine Auswahl von
Elementen aus der Grundgesamtheit. Eine solche Stichprobe sollte grundséatzlich so gewahlt
werden, dass sie die Population méglichst gut reprasentiert, also ,,reprasentativ” ist, weil
ihre (wenigen) Elemente (bzw. deren Verteilung) die gleichen Eigenschaften haben wie die
(vielen Elemente) der Grundgesamtheit.

Theoretisch kénnte man zur Gewahrleistung der Reprasentativitat diese Stichprobenelemen-
te gezielt so auswahlen, dass sie in der Verteilung aller ihrer Eigenschaften (Alter, Ge-
schlecht, Bildungsstand, Einkommen, Wohnsituation, SchuhgréBe, Umweltbewusstsein, Ein-
stellungen, Werte, Religion, sexuelle Orientierung u. v. m.) genau der Grundgesamtheit ent-
sprechen und somit ein wirklichkeitsgetreues ,kleines” Abbild der ,groBen Realitat* darstellen
(globale Reprasentativitat; vollkommene Strukturgleichheit von Grundgesamtheit und
Stichprobe). Dies ist jedoch — zumindest im Rahmen sozialempirischer Studien wie der uns-
rigen — praktisch nicht méglich, dies nicht zuletzt, weil die (alle) Eigenschaften der Elemente
der Grundgesamtheit nicht hinreichend bekannt sind.

Stattdessen kénnte man sich zur Gewahrleistung der Reprasentativitat darauf beschrénken,
die Stichprobenelemente gezielt so auszuwéhlen, dass sie in der Verteilung bestimmter
zentraler Eigenschaften (z. B. Alter und Geschlecht) genau der Grundgesamtheit entspre-
chen (spezifische Reprasentativitat) oder zumindest ,in etwa“ (nach bestimmten vorgegebe-
nen Genauigkeitsanforderungen) entsprechen.

Die Stichprobe ist dann reprasentativ fir die Grundgesamtheit hinsichtlich des Merk-
mals/der Merkmale ...
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Grundgesamtheit/ Population

endlich viele Elemente unendlich viele Elemente
(bestimmte, feste Anzahl von (z.B. endlose Zeitreihen;
Untersuchungseinheiten) Urnenmodell mit Zurticklegen)
Vollerhebung (alle Teilerhebung mit Stichprobe(n)
Elemente werden (nur ein Teil der Elemente wird untersucht) >
untersucht) soll ,reprasentativ® sein

Abb. 2.4.2-1 Méoglichkeiten der Datenerhebung bei gewahlter Grundgesamtheit

Wenn es also bspw. eine begriindete Annahme gibt, dass altere Leute ein anderes Bild von
Ostfriesland haben als jingere, dann sollte die Altersstruktur der Stichprobe mdglichst der
der Grundgesamtheit entsprechen. Wenn man aber im Vorfeld schon wei3 (z. B. aus frihe-
ren Studien), dass das Geschlecht keine Rolle spielt, dann ist die Geschlechterverteilung
eigentlich zu vernachlassigen. Ob man dann von Représentativitat sprechen kann, ist zwar
umstritten, aber letztendlich auch nur eine theoretische Frage. Denn das eigentlich Wichtige,
namlich die Generalisierbarkeit der Ergebnisse, ist gegeben. Reprasentativitat ist ja kein
Selbstzweck, sondern wird gefordert, um die Generalisierbarkeit der Befunde auf die Grund-

gesamtheit zu gewahrleisten.

Doch ist — gerade im Vorfeld der Untersuchung — nicht bekannt, welche Merkmale denn fir
die Untersuchungsfrage relevant sind und daher in ihrer Verteilung bei Grundgesamtheit und
Stichprobe identisch sein sollen (vgl. auch unten: geschichtete Stichprobe).

Wirde man z. B. die Altersverteilung der Population kennen (z. B. Uber bevélkerungs-
statistische Daten zur jeweiligen Region) und die Stichprobe so ziehen, dass deren Alters-
verteilung genau der der Population entspricht, dann aber spéter im Zuge der Datenauswer-
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tung feststellen, dass das Alter keinerlei Einfluss auf die untersuchten Variablen (z. B. Ein-
stellung der Bevélkerung zu bestimmten Themen/Fragen) hatte, so wéare diese Art der Stich-
probenziehung nicht nur unnétig aufwendig, sondern sie hatte ggf. auch die Anwendung be-
stimmter statistischer Verfahren verhindert (s. u.: Zufallsstichprobe versus z. B. Quotenver-
fahren).

Grundgesamtheit/

Population

endlich viele Elemente unendlich viele Elemente

Vollerhebung Teilerhebung mittels
Stichprobe(n)

- soll ,reprasentativ® sein

zufallige Auswahl (gleiche bewusste Auswahl

Chance fir jede einzelne (willkdrlich)

Untersuchungseinheit)

Quotenverfahren

[} i -
(Voraussetzung: Verteilung der Konzentrations

Quotenkriterien in der prinzip
Grundgesamtheit ist bekannt!) ® Auswahl

typischer Falle

A 4 A\ 4
reprasentativ nur hinsichtlich der bewusst nicht

gewahlten Quotierungskriterien reprasentativ

Abb. 2.4.2-2 Auswabhlverfahren flr Teilerhebungen

Daher ist es sinnvoller, es dem Zufall zu Gberlassen, aus der Grundgesamtheit diese re-
prasentierende Stichprobe zu ziehen. Wenn man ,rein zufallig“ eine ausreichend groBe Zahl
=n Elemente aus den insgesamt vorhandenen N Elementen der Grundgesamtheit zieht,
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kann man davon ausgehen, dass alle Eigenschaften der Elemente der Grundgesamtheit
ebenso (anteilig) in den Stichprobenelementen vertreten sind. In der Stichprobe wird die Ver-
teilung eines bestimmten Merkmals (z. B. Alter) dann — zumindest in etwa — so verteilt sein
wie in der Grundgesamtheit. Voraussetzung hierfiir ist jedoch, dass jedes Element der
Grundgesamtheit die gleiche Chance hat, in die Stichprobe aufgenommen zu werden, und
dass die Stichprobe ausreichend groB ist, damit alle Eigenschaften angemessen Berlck-
sichtigung finden kénnen (Details zur ,ausreichenden® StichprobengréBe s. u.).

Zwar muss eine solche Stichprobe dann nicht zwangslaufig reprasentativ fir die Grund-
gesamtheit sein und man kann diese Reprasentativitat auch nicht beweisen (der ,dumme
Zufall“ kénnte eine Verzerrung ergeben haben), aber sie kann es sein und sie ist es — insbe-
sondere bei groBem Stichprobenumfang — mit groBer Wahrscheinlichkeit. Diese Gefahr ei-
nes zufélligen Stichprobenfehlers ist aber bei der Zufallsstichprobe quantifizierbar und — Gber
den Stichprobenumfang — steuerbar (s. u. ausfihrlich).

Um eine solche (einfache, uneingeschrankte) Zufallsauswahl zu gewahrleisten, misste
man im Sinne eines Urnenmodells oder einer Zufallszahlenauswahl eine Liste mit allen
Elementen der Grundgesamtheit vorliegen haben, aus der man dann entsprechend die
Stichprobe ziehen kann, deren Elemente (hier: Burger) vollstdndig untersucht wirden (hier:
die alle unsere Fragen vollstandig beantworten missten). Wahrend eine solche Ziehung bei
z. B. einer Stichprobe aus einer Kundendatei gut mdéglich ist (jeder x-te Kunde wird per Zu-
fallszahlengenerator ausgewahlt und angerufen), ist dies in der empirischen Sozialforschung,
so insbesondere in unserer Studie, aus drei Grinden oft praktisch nicht moglich (man
spricht in diesem Zusammenhang auch von ,,Nichtstichprobenfehlern®):

Eine solche Gesamtubersicht aller Einwohner der 0. g. Grundgesamtheiten existiert nicht
bzw. ist uns (auch aus Datenschutzgriinden) nicht zuganglich. Auch durch Weg-oder Zuzi-
ge, Todesfalle etc. unterliegen solche ,Listen® einer permanenten Veranderung/Alterung.
Man muss daher andere, praktikable Wege wéahlen, um die Population zu erreichen und eine
Stichprobe daraus zu ziehen. Dies kann dazu flhren, dass die urspringlich anvisierte
Zielpopulation (target population) sich von der letztlich tatsachlich erreichbaren Studien-
population (frame population) unterscheidet.
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Wir definieren daher als erreichbare Population wie folgt:

1 alle deutschsprachigen, mindestens 14 Jahre alten Einwohner der Region Ostfries-
land, die einen Zugang zu unserer Umfrage hatten gehabt haben kénnen. Auf-
grund der breiten Streuung der Erhebungsinformationen in der Region gehen wir
davon aus, dass es eine groBe Ubereinstimmung/Schnittmenge gibt zwischen
der von uns anvisierten Ziel- und der tatsachlich erreichbaren Studienpopulation.

24 entsprechend fir die Gbrigen Regionen

5-8 entsprechend fur alle deutschsprachigen, mindestens 14 Jahre alten Einwohner der
Bundesrepublik Deutschland jeweils auBerhalb der vorgenannten Regionen

Selbst wenn es eine solche Gesamtibersicht gdbe und wir daraus per Zufall die Stichprobe
hatten ziehen kénnen, ware aufgrund des nicht méglichen ,,Antwortzwangs“ nicht garan-
tiert, dass der Rucklauf aus der Stichprobenbefragung ebenso zuféllig und damit repra-
sentativ verteilt ist. Einfach gesagt: Wir kbnnen niemanden zwingen, an unserer Studie
teilzunehmen und unsere Fragen zu beantworten, und falls von den aus der Adressliste
tatsachlich rein zufallig ausgewahlten Befragten z. B. altere Frauen lieber und damit hdufiger
antworten als junge Manner (oder Homosexuelle lieber als Bisexuelle oder Blrger aus Au-
rich lieber als solche aus Emden), dann ist die durch das Zufallsprinzip der Stichproben-
ziehung gewinschte Reprasentativitdt der Antwortenden nicht mehr gewahrleistet. Wenn
also die Neigung zu antworten mit der Einstellung zum Untersuchungsgegenstand zusam-
menhé&ngt, dann kann dies dazu flhren, dass eine ,reine®, uneingeschrankte Zufallsauswahl
nicht gegeben ist. Dies betrifft grundsatzlich jede sozialwissenschaftliche Befragung, unab-
hangig vom Gegenstand und von der Rekrutierungsmethode. Ergo: Es gibt keine zu 100 %
garantierte Reprasentativitat.

Auch innerhalb eines Antwortbogens gibt es oft einzelne fehlende Antworten (sog. Mis-
sings), sodass die tatsachlich nutzbare StichprobengréBe (die Ausschépfung der Stich-
probe) von Frage zu Frage variieren kann. Eine Alternative zu einfachen Zufallsauswahlen
sind geschichtete (stratifizierte) Stichproben. Hierbei werden die Elemente der Grundge-
samtheit zunachst anhand bestimmter (,wichtiger”) Merkmale (z. B. Alter, Geschlecht) in
Gruppen (Schichten) eingeteilt, um dann aus jeder Schicht eine einfache Zufallsauswahl
durchzufihren. Auch dieses Verfahren ist im Rahmen unserer Studie nicht (sinnvoll) an-
wendbar, da die Merkmalsverteilung in der Grundgesamtheit nicht bekannt ist und nicht vor-
hersehbar ist, welche Merkmale wichtig sind und daher unbedingt ,angemessen“ in der
Stichprobe vertreten sein sollten.
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Die o. g. drei Probleme bestehen (iberdies auch bei der geschichteten Stichprobe. Ahnliches

gilt fir eine zweite Alternative zur einfachen Zufallsauswahl, der sog. Klumpen-Stichprobe

(man kénnte z. B. — theoretisch — alle Einwohner eines ,typischen ostfriesischen Ortes be-

fragen, als Stichprobe fir Ostfriesland).

Urspringlich

(target population)

anvisierte Tatgéchlich .
erreichbare Studien-

Grundgesamtheit/ grundgesamtheit/ -

Population population(frame

population)

endlich viele Elemente

Vollerhebung

unendlich viele Elemente

Teilerhebung mittels Stichprobe(n)

- soll ,reprasentativ” sein

Erhebungsprobleme:

® technische Erreichbarkeit (s. o.: Reduktion auf frame population)
® Riicklaufquoten-Bias (kein Antwortzwang; Ricklauf nach Themenneigung)
® Antwortverweigerer/Missings (ggf. unterschiedl.tichprobenausschépfung je Frage)

zufallige Auswahl (gleiche Chance fir
jede einzelne Untersuchungseinheit)

einfache/echte
Zufallsauswahl

(Urnenmodell)

geschichtete Stichprobe
(Zufallsziehung je
Schicht)

Klumpen-Stichprobe

(cluster sampling)

A

y

bewusste Auswahl
(willkarlich)
]
| ]
Quotenverfahren e Konzentrations-
(Voraussetzung: prinzip
Verteilung der ® Auswahl

Quotenkriterien in der

typischer Falle

Quotierungs-kriterien

Grundgesamtheit ist ® unkontrollierte
bekannt!) Ad-hoc-Auswahl
v v
reprasentativ nur bewusst nicht
hinsichtlich der gewéhlten reprasentativ

v

Reprasentativitdt méglich (und wahrscheinlich bei ,groBer” Stichprobe)

Abb. 2.4.2-3
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Aufgrund der dargelegten Erhebungsprobleme diirfte nahezu keine Bevélkerungsumfrage im
streng statistischen Sinne repréasentativ bzw. auf wirklich zufalligen Stichproben basierend
sein! Bei strittigen Themen kann der Effekt verzerren, dass eher die extremen Beflirworter
und Ablehner antworten. Bei zu umfangreichen Fragebdgen wird es viele Missings und Ab-
brecher geben. Die technische Erreichbarkeit (Internet, Festnetztelefon, Hauswurf-
sendungen) ist ggf. nicht fir alle Menschen der Grundgesamtheit gleich gewahrleistet.

Aber (wann) darf man dennoch von einer Zufallsstichprobe ausgehen, um spéater die indukti-
ve Statistik — also Ruckschlusse auf die Grundgesamtheit — durchzufiihren? Genulgt die the-
oretische gleiche Chance zum Mitmachen? Kann man sagen: Wenn man die Bevolkerung
der Grundgesamtheit Gber verschiedene Ansprache-/Kontaktwege zum Mitmachen und Ant-
worten aufruft, dann ist die Wahrscheinlichkeit groB, dass dies ebenso gut zu einer Zufalls-
auswahl fuhrt wie das Kontaktieren von nach Zufallsmethoden aktiv kontaktierten Proban-

den?

Statistiker charakterisieren diese Erhebungsform der Selbstselektion, der Selbstrekrutierung
bzw. des offenen Beteiligungsangebots als eine Form der willklrlichen Stichprobenziehung,
die eine Anwendung induktiver Statistikmethoden verbieten wirde. Gleichwohl kdnnte die
Inferenzstatistik auch hier angewandt werden, wenn der Stichprobenfehler zufallsverteilt re-

sultiert.

Diese Fragen stellen sich speziell bei Internetbefragungen, also der Bereitstellung des Fra-
gebogens im Internet, und dem Schaffen von Aufmerksamkeit in der Grundgesamtheit flr
diese Befragung durch E-Mails, Newsgroups, Foren oder Zeitungsberichte.

Noch 2004 betonten Berekoven/Eckert/Ellenrieder, dass aufgrund der (seinerzeit) geringen
Internetverbreitung eine reprasentative Erhebung Uber dieses Medium nicht méglich sei.
Damals nutzten nur ca. 50 % der Bevdlkerung das Internet. Heute jedoch kénnen u. E. In-
ternetbefragungen durchaus als Medium zur Erzielung einer reprasentativen und zu-
falligen Stichprobe fiir Haushalts-/Biirgerbefragungen genutzt werden, denn die Inter-
netverbreitung liegt heute bei bundesweit 76 % (in Niedersachsen sogar leicht Uber diesem

Durchschnitt), in den Altersschichten bis ca. 40 Jahre sogar bei weit Gber 90 %e:?

2 Datenquelle: Initiative D21 e.V. (2012), S. 5.
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Alter:  14-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60—69 70+
Jahr:

2012 97,7 % 96,9 % 94,1 % 87,9 % 76,6 % 60,4 % 28,2 %

2011 97,6 % 97,1 % 94,2 % 86,3 % 75,8 % 57,3 % 24,6 %

Abb. 2.4.2-4 Internetverbreitung in Deutschland

Allenfalls in den Altersgruppen Uber 60 Jahre kdénnte es bei internetbasierten Befragungen
problematisch sein, auf die Gesamtbevdlkerung zu schlieBen.

Auch die Telefonbefragung hatte vor 100 Jahren noch die Probleme einer zu geringen
Reichweite und einer Verzerrung zugunsten wohlhabender Menschen; dies ist heute nicht
mehr der Fall (allerdings gibt es einen Trend gerade bei jingeren Leuten weg vom Fest-
netzanschluss und hin zum alleinigen Mobilfunkanschluss, sodass eine festnetzbasierte
Stichprobenziehung u. U. erneut Gefahr |auft, nicht reprasentativ zu sein). Gleichwohl sind
immer weniger Haushalte in Telefonverzeichnissen registriert, sodass hierdurch wiederum

die Gefahr von Verzerrungen besteht.

Die hohe Internetdichte in deutschen Haushalten gewahrleistet eine fir (fast) alle Biir-
ger gleiche Chance des Befragungszugangs. Die frame population der hier vorliegenden
Studie stimmt also nahezu mit ihrer target population Gberein. Die generellen Probleme der
Selbstselektion/-rekrutierung bleiben zwar trotz der hohen Internetdichte bestehen, doch
sehen wir unter der (sehr wichtigen) Pramisse, dass innerhalb der Zielpopulation die Auf-
forderung zur Umfragebeteiligung breit gestreut wird, keinen strukturellen Nachteil
einer solchen auf Selbstselektion basierenden Befragung gegeniiber z.B. einer
schriftlichen oder telefonischen Befragung aufgrund von (falls dies Gberhaupt mdglich ist)
zuféllig gezogenen Probanden: Beim offenen Beteiligungsangebot mag Desinteresse am
Thema zur Passivitat, also zum Nichtmitmachen flihren, aber bei der gezogenen Stichprobe
fihrt dasselbe Desinteresse dazu, dass das Telefoninterview verweigert oder der Fragebo-
gen unbeantwortet in den Papierkorb geworfen wird. Insofern sind die meisten sozialwis-
senschaftlichen Studien, die auf Befragungen basieren, selbstselektiv aufgebaut.

Problematisch wére eine internetbasierte Untersuchung dann, wenn die Verbreitung des

Internets in der Grundgesamtheit sehr unterschiedlich ware und es Korrelationen zwischen
dem Merkmal ,Internetzugang” und den fiir die Studie relevanten Merkmalen gébe.
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Beispiel: Menschen mit Internetzugang sehen Ostfriesland positiver als solche ohne Internet-
zugang - dann wirde die Internetbefragung zu einem falschen (namlich zu positiven) Er-

gebnis hinsichtlich des erfragten Bildes von Ostfriesland flhren.

An dieser Stelle muss man auch die Frage nach den Alternativen zu — insbesondere sehr
umfangreich mdglichen internetbasierten — Bevélkerungsbefragungen stellen: Keinerlei Aus-
sagen Uber die Grundgesamtheit (Bevilkerung), sondern nur Gber die gezogene Stichprobe?
Dies ware oft ohne Sinn bzw. der Erkenntnisgewinn wére bei vielen sozialwissenschaftlichen
Fragestellungen minimal, da es nicht darum geht, die Meinung von nur einigen Hundert Be-
fragten zu wissen, wenn man in Wirklichkeit die Meinung ,.der Bevdlkerung® erfahren

mochte.

Von daher schlagen wir folgende Sichtweise und Wortwahl fur derartige Studien — und somit
auch far die hier vorliegende — vor: ,Unter der Voraussetzung, dass wir eine Zufalls-
stichprobe ziehen konnten (und daftr haben wir das Mogliche getan), unsere Erkenntnisse
also auf einer unverzerrten und somit représentativen Stichprobe basieren und die erreich-
bare Population (frame population) der Zielpopulation weitestgehend entspricht, schlieBen
wir aus der Stichprobe auf die Population!*

Wir fassen somit zusammen: Die Ergebnisse aus unserer Stichprobe sollen uns Rick-
schlusse (Verallgemeinerungen) auf die jeweilige Grundgesamtheit ermdglichen.

Unsere stichprobenbasierte Studie soll also extern valide (externe Validitat als Uberein-
stimmung der Messung bzw. des Messergebnisses mit dem tatséchlichen Untersuchungs-
gegenstand bzw. seiner Realitat) sein. Sofern wir aus der Stichprobe (z. B. befragte Ost-
friesen) auf die Grundgesamtheit (z. B. alle Ostfriesen) schlieBen wollen, besteht die Ge-
fahr, dass die Stichprobe verzerrt ist und die Ubertragbarkeit der Stichprobenergebnisse
nicht méglich (korrekt) ist. Nur eine unverzerrte Stichprobe kann jedoch repréasentativ fir
die Population, aus der sie gezogen wurde, sein. Insbesondere wenn sich ein Bias (syste-
matischer Fehler) bei der Stichprobenziehung bzw. den Antwortriicklaufen ergeben sollte,
entspricht die Stichprobe nicht der Grundgesamtheit, sodass aus der Analyse der (verfalsch-
ten) Stichprobe falsche Riickschlisse auf die Population gezogen wirden.

Das vordringliche Ziel ist die Verallgemeinerbarkeit der Stichprobenergebnisse (externe Vali-
ditat): ,Eine Untersuchung ist extern valide, wenn ihr Ergebnis Uber die Bedingungen der
Untersuchungssituation und Uber die untersuchten Personen hinausgehend generalisierbar
ist. Die externe Validitdt sinkt mit wachsender Unnatirlichkeit der Untersuchungs-
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bedingungen bzw. mit abnehmender Reprasentativitat der untersuchten Stichproben.” (Bortz
2005: 8; Statistik fir Human- und Sozialwissenschaftler; 6. Auflage; Heidelberg: Springer)

Damit Ruickschlisse von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit méglich (und statistisch
zuldssig) sind, bendtigt man eine Zufallsstichprobe, um darauf vertrauen zu kénnen, dass die
Untersuchungseinheiten, die in die Stichprobe gelangt sind, hinsichtlich der interessierenden
Merkmale die Verhaltnisse in der Grundgesamtheit widerspiegeln, also ,reprasentativ* fir die
Population sind. Nur bei der Zufallsauswahl (gedanklich auch tGber mehrere Stichproben,
die man immer wieder aus der Grundgesamtheit zieht) ist die Stichprobenvariable eine Zu-
fallsvariable, die eine Wahrscheinlichkeitsverteilung besitzt und auf die das gesamte Instru-
mentarium der schlieBenden (induktiven, inferenziellen) Statistik anwendbar ist (z. B.
Verwendung von Punkt- und Intervallschatzern unter Angabe eines Stichprobenfehlers oder
Hypothesentests, s. u.).

Jedes andere (nicht zuféallige, sondern bewusste/willkiirliche) Verfahren der Stichpro-
benziehung (so das sog. Quotenverfahren, bei dem die Probanden nach bestimmten Aus-
wahlkriterien, die nicht Untersuchungsmerkmale sind, zu bestimmten Anteilen, gemaf der
Verteilung der Auspragungen dieser Auswabhlkriterien in der Grundgesamtheit, in die Stich-
probe aufgenommen werden, oder das sog. Konzentrationsprinzip, bei dem nur bestimmte
Teile der Population bei der Stichprobenziehung berlcksichtigt werden) verbietet Riick-
schlisse mittels induktiver Statistik von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit.

Aufgrund der breiten Streuung der Umfrageinformation ohne (bewusste) Verzerrung in
der Population kann davon ausgegangen werden, dass auch via Selbstselektion zur Um-
frageteilnahme eine zuféllig gezogene und damit reprasentative Stichprobe erzielt wird.

Allerdings verlangt nicht jeder Untersuchungsaspekt eine Reprasentativitat fir Rick-
schliisse auf die Grundgesamtheit: Wenn es darum geht, bislang unbekannte Schwach-
stellen, Kritikpunkte, Unzufriedenheiten etc. ausfindig zu machen oder von den Befragten
Anregungen fir Optimierungen zu erhalten, dann genugt ein Blick allein in die Stichprobe
und die darauf bezogene Anwendung der Instrumente der deskriptiven (beschreibenden)
Statistik. Nicht zuletzt aus diesem Grund ermitteln wir im Rahmen dieser Studie fir die ein-
zelnen Fragestellungen zunachst die deskriptiven Kennzahlen der jeweiligen Stich-
proben, also z. B. absolute und relative Haufigkeit, arithmetisches Mittel, Median, Varianz,
Standardabweichung etc. Eine Verallgemeinerung auf die Grundgesamtheit kann darauf
aufbauend durchaus verbal erfolgen, aber nicht statistisch abgesichert werden.
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Dies ist, wie dargelegt, bei vielen Fragestellungen aber auch gar nicht erforderlich, doch
kann den Ergebnissen gegeniber natirlich immer und zu Recht der Einwand vorgebracht
werden, dass das ja ,nicht glltig fir die gesamte Population/fir alle in der Population® bzw.
,hicht typisch fur die Population® ist. Auch die Beschreibung verfolgt das Ziel der Generalisie-
rung, es erfolgt nur kein Hypothesentest. Oft genigt hier die bloBe Angabe eines Lagema-
Bes (Mittelwert, Median).

Auch ist eine Reprasentativitdt dann nicht sinnvoll, wenn man die Merkmale (z. B. die Mei-
nung) bestimmter Minderheiten einer Population deutlich herausarbeiten will: Dann wahit
man z. B. bewusst eine nicht proportionale Aufteilung (zugunsten dieser Minderheiten) in

einer geschichteten oder quotenorientierten Stichprobe.

In der Folge kénnte man argumentieren, dass dann ja diese Minderheit die Grundgesamtheit
ist, Gber die man Aussagen mittels einer reprasentativen Stichprobe ableiten méchte Dies
trifft auch auf den Fall zu, dass man in einer Branche groBe Unternehmen anteilig mehr (o-
der Uberhaupt nur) befragt und kleinere Unternehmen weniger (oder gar nicht) bertcksich-
tigt, indem man sich — z. B. als Wirtschaftsférderungsgesellschaft — in einer Befragung auf
solche Unternehmen mit z. B. mehr als zehn Beschaftigten konzentriert. Eine solche Umfra-
ge ist dann (bewusst) nicht reprasentativ fir die Branche oder Wirtschaftsregion, kann aber
durchaus wertvolle Erkenntnisse liefern. In der vorliegenden Studie betrifft dies z. B. die Un-
ternehmensbefragung zum Themenbereich ,,Markenwirkung“.
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2.4.3 Stichprobenverfahren— zusammenfassender Uberblick

Stichproben-
verfahren Typ

zufallige, pro-
habilistische
Auswahl

Zufalls-
stichprobe,
Random-
auswahl

(der Forscher
wahlt aus)

bewusste
Auswahl =

Auswahl nach
Gutdiinken/

Auswahlmethode

»echte®, einfache, uneinge-
schrankte Zufallsauswahl (Ur-
nenmodell; Zufallszahlen, syste-
matische Zufallsziehung (wobei
das Systematisierungskriterium
zur Vorbereitung der Ziehung
kein untersuchungsrelevantes
Merkmal sein darf)), Ziehung
theoretisch mit oder ohne Zu-
ricklegen, praktisch meist ohne
Zurlcklegen (jeder Befragte ant-
wortet nur einmal)

geschichtete, stratifizierte Stich-
probe (je — nach einem ,wichti-
gen“ Merkmal gebildete — Schicht
Durchfihrung einer Zufalls-
auswabhl)

Klumpen-Stichprobe/cluster
sampling (Vollerhebung eines
Teils der Grundgesamtheit = ,re-
prasentative Teilgesamtheit®, oft
geografisch abgegrenzt)

Auswahl ,typischer“ Falle
(z. B. Befragung typischer Unter-
nehmen, typischer Ostfriesen)

Probleme und Konsequenzen

bei ausreichend groBer Stichprobe ,Re-
prasentativitat” gewahrleistet; Ruckschlls-
se auf die Grundgesamtheit (induktive
Statistik) méglich (Aussagen Uber z. B.
,alle Burger®), Stichprobenfehler bere-
chenbar bzw. steuerbar, aber: in der empi-
rischen Sozial- und Marktforschung prak-
tisch oft nicht machbar

Ruickschliisse auf die Grundgesamtheit
(induktive Statistik) méglich (Aussagen
dber z. B. ,alle Burger®), Stichprobenfehler
berechenbar bzw. steuerbar, aber: Merk-
malsverteilung in der Grundgesamtheit oft
nicht bekannt sowie nicht vorhersehbar,
welche Merkmale wichtig sind und daher
unbedingt ,angemessen* in der Stichprobe
vertreten sein sollten; echte Zufallsaus-
wahl je Schicht oft nicht méglich

Ruckschlisse auf die Grundgesamtheit
(induktive Statistik) méglich (Aussagen
Uber z. B. ,alle Burger®), Stichprobenfehler
berechenbar bzw. steuerbar, aber: Erhe-
bung des ,Klumpens* oft nicht méglich

keine Reprasentativitat; keine Rlck-
schlisse auf die Grundgesamtheit (induk-
tive Statistik) mdglich (Aussagen lediglich
Uber ,die Befragten®), eher fir qualitative
Forschungen geeignet
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Stichproben-
verfahren Typ

willkirliche
Auswahl =
Auswahl aufs
Geratewohl

(der Forscher
wahlt aus)
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Auswahlmethode

unkontrollierte Auswahl/Auswahl
ohne systematisches Prinzip/Ad-
hoc-Auswahl

(z. B. Auswahl von Passanten in
der FuBgangerzone)

Quotenverfahren (Probanden
werden nach bestimmten Aus-
wabhlkriterien, die nicht Unter-
suchungsmerkmale sind, zu be-
stimmten Anteilen, gemaR der
Verteilung der Auspragungen
dieser Auswabhlkriterien in der
Grundgesamtheit, in die Stich-
probe aufgenommen)

Konzentrationsprinzip/Cut-off-
Verfahren (nur bestimmte Teile
der Population werden far die
Stichprobenziehung bertick-
sichtigt, z. B. nur groBe Unter-
nehmen (ab ... Mitarbeiter) einer
Branche, obwohl die gesamte
Branche die Grundgesamtheit
darstellen soll)

Probleme und Konsequenzen

keine Reprasentativitat; keine Rick-
schlisse auf die Grundgesamtheit (induk-
tive Statistik) mdglich (Aussagen lediglich
uber ,die Befragten®)

Lreprasentativ® allenfalls hinsichtlich des
Quotenmerkmals (spezifische Reprasen-
tativitat); keine Rlckschlisse auf die
Grundgesamtheit (induktive Statistik) még-
lich (Aussagen lediglich tber ,die Befrag-
ten®)

(bewusst) nicht reprasentativ; keine Rick-
schlisse auf die Grundgesamtheit (induk-
tive Statistik) méglich (Aussagen lediglich
uber ,die Befragten®)



Stichproben-
verfahren Typ

Selbst-
selektion/
Selbst-
rekrutierung/
offenes Betei-
ligungs-
angebot

,Jeder kann
mitmachen*

(der Forscher

wahlt nicht
aus)

Abb. 2.4.3-1

Auswahlmethode

grundsatzlich als Variante der
willkirlichen Stichprobenziehung
zu sehen, u. E. aber der zufalli-
gen Auswahl zuzuordnen, falls
zumindest theoretisch jedes
Element der Population die
gleiche Chance auf Mit-
machen/MeinungsauBerung hat,
da der Beteiligungsaufruf an
die gesamte Grundgesamtheit
ging, also kein systematischer
oder Rahmenfehler erwartet
werden muss (wobei Themen-
interessierte vermutlich eher
antworten, was jedoch auch bei
Meinungsumfragen laut Zufalls-
stichprobe der Fall sein kann)

Indikator evtl. Reliabilitat: wenn
sich Teilstichprobenergebnisse,
die tber verschiedene Erhe-
bungswege gewonnen wurden,
nicht unterscheiden

Probleme und Konsequenzen

typisches und oft einzig praktikables Ver-
fahren bei Bevélkerungs-/Einwohner-
/Meinungs-/Online-Umfragen; Stichpro-
benumfang nicht vorhersehbar/nicht ge-
nau festlegbar, aber steuerbar tiber mehr
oder weniger intensive mediale Aufforde-
rung zur Beteiligung; unter der Vorausset-
zung einer der Zufallsstichprobe entspre-
chenden Probandenbeteiligung sind
Ruckschliisse auf die Grundgesamt-heit
(induktive Statistik) méglich, dies ist ins-
besondere bei ausreichend groBem Stich-
proben-umfang und fehlendem Bias (= bei
geringem sog. Nichtstichproben-fehler) zu
erwarten;

Man wendet induktive Statistik ,trotzdem*
an, da sie unter der Annahme, dass eine
Zufallsauswahl realisiert wurde, Aussagen
liefert

Ggf. entsprechende Definition der
Grundgesamtheit fir internet-basierte
Befragungen: ,Blrger der Region ..., die
mittels Medium ... wahrend des Untersu-
chungs-zeitraums von ... bis ... erreicht
werden kénnen ... und einen Internetan-
schluss haben*; dies ermdglicht dann
induktive Statistik flr diese frame popula-
tion, die fast identisch ist mit der eigent-
lich interessierenden target population
(,alle Burger der Region®)

Dieses Verfahren findet in der
vorliegenden Studie Anwen-
dung!

Zusammenfassung der Erhebungsverfahren

Abbildung 2.5.3-1 fasst die verschiedenen Stichprobenverfahren und ihre Konsequenzen
insbesondere hinsichtlich der Frage der ,Reprasentativitat* und der Anwendbarkeit induktiver
Statistikmethoden zusammen.

Kap. 2 Vorgehensweise und methodische Grundlagen 97



2.4.4 Methodik der Erhebung: ,,Ist diese Studie denn Gberhaupt

reprasentativ?“

Die fur diese Studie benétigten Daten zu Wahrnehmungen, Meinungen, Anforderungen etc.
der Birger aus den o. g. Grundgesamtheiten wurden vor allem mithilfe einer internetbasier-
ten Befragung erhoben (Details s. u.: Technik der Erhebung). Hierzu wurde flr jede der
betrachteten deutschen Regionen ein eigener Fragebogen entwickelt, wobei ein GroBteil der
Fragen hinsichtlich des Ziels der interregionalen Vergleichbarkeit identisch bzw. analog for-
muliert war. Die Tatsache, dass diese Fragebdgen online verfligbar sind, wurde Uber diverse
Medien bekannt gemacht; so wurde vor allem in den jeweiligen Regionen, aber auch bun-
desweit zum ,Mitmachen® aufgerufen. Jeder Burger einer Grundgesamtheit hat also im
Vergleich zu anderen Burgern dieser Grundgesamtheit die Chance und uneingeschrankte
Méglichkeit, je nach Mediennutzung oder sozialer Integration/Vernetzung an der Befra-
gung teilzunehmen.

Aufgrund der internetbasierten Befragungstechnik wurden jedoch solche Biirger ausge-
schlossen, die keinen Internetzugang haben. Hier besteht grundséatzlich die Gefahr eines
Bias, doch sehen wir diesen aufgrund der groBen Verbreitung des Internets in Deutschland
und speziell in den untersuchten Regionen als gering an. Nicht ausgeschlossen werden kann
darUber hinaus, dass internetaffine Burgerschichten sich starker an der Umfrage betei-
ligt haben als solche, die allenfalls gelegentlich das Internet nutzen. SchlieBlich muss davon
ausgegangen werden, dass nicht alle Burger einer Region — und erst recht nicht alle Deut-
schen bundesweit — von der Moglichkeit der Teilnahme an dieser Umfrage gewusst ha-
ben, ihre Chancengleichheit hinsichtlich der Aufnahme in die Stichprobe also nur theore-
tisch, nicht aber zu 100 % praktisch gegeben war.

Diese theoretische Chancengleichheit genlgt u. E. jedoch den Anforderungen an eine
Zufallsstichprobe, sofern nicht ein Bias Uber die gezielte Aufmerksamkeitslenkung bestimm-
ter Teilgruppen der Population bewirkt wurde. Darliber hinaus wurden folgende Erhebungs-
techniken genutzt, um auch Birgern ohne Internetzugang eine Beantwortung zu ermdgli-
chen: Messestand auf dem Auricher Kirchentag im Juli 2012, Messestand bei der ,Business
Plus® — Messe im November 2012 in Oldenburg. In der Wesermarsch und in Sachsen wur-
den einige 100 Papierbdgen in Schulen und anderen Anlaufstellen verteilt.

Somit ist festzuhalten, dass die in die Auswertung eingeflossenen Stichproben im Rahmen
des praktisch Moglichen zufallsbasiert gezogen wurden.
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Dartiber hinaus verspricht der groBe Stichprobenumfang je Teilregion ein reprasentatives
Ergebnis und somit die valide Méglichkeit der Hochrechnung von der Stichprobe auf die je-
weilige Grundgesamtheit, wie im Nachfolgenden gezeigt wird.

Ob die auswertbare, tatsachliche Stichprobe fir die Grundgesamtheit hinsichtlich bestimm-
ter Merkmale reprasentativ ist, kann man Utberprifen, wenn hinsichtlich dieser Merkmale
abgesicherte Kenntnisse zur Grundgesamtheit vorliegen. Wenn z. B. die Altersverteilung
oder die Verteilung nach Postleitzahlen in der Grundgesamtheit bekannt sind (z. B. aus Da-
ten der statistischen Amter, wobei deren Daten keinesfalls immer der Realitat entsprechen),
dann kann man diese Verteilungen mit denen in der Stichprobe vergleichen. Damit lasst sich
dann feststellen, ob die Stichprobe hinsichtlich dieser Kriterien (die jedoch fir den Untersu-
chungszweck véllig irrelevant sein mégen) reprasentativ fir die Population ist.

2.4.5 Stichprobenumfang, Repréasentativitat, Hypothesentests

Fir die Stichprobe kdénnen wir je nach Fragestellung geeignete statistische (deskriptive)
KenngréBen berechnen, so z. B. die Verteilung der Zustimmungsgrade der Befragten zu
einer vorgegebenen Aussage (absolute und relative Haufigkeiten), die ,mittlere” Zustimmung
Uber alle Befragten zu dieser Aussage (arithmetisches Mittel oder Median) etc. Jedoch inte-
ressiert uns fur viele Sachverhalte ,eigentlich nicht das Ergebnis der Stichprobe (z. B. be-
fragte Ostfriesen), sondern das — daraus abzuleitende — Ergebnis fiir die Grundgesamt-
heit (z. B. alle Ostfriesen). Aus der Stichprobe kdnnen wir z. B. den Mittelwert eines Zustim-
mungsgrades berechnen. Wir gehen dann davon aus bzw. hoffen, dass dieser Mittelwert als
sog. Punktschatzer dem (unbekannten) Mittelwert in der Grundgesamtheit — zumindest in
etwa — entspricht. Wir schatzen also die Populationsparameter aus den Stichprobenda-
ten, da wir die tatséchlichen Populationsparameter nicht (bzw. nur bei einer Vollerhebung)

ermitteln kbnnen.

Doch wie sicher ist dies? Spiegelt dieser Stichprobenmittelwert zuverlassig den realen
Mittelwert der Grundgesamtheit wider (selbst wenn bzw. unter der Voraussetzung, dass
die Stichprobe wie oben dargelegt ,zufallig“ gezogen wurde)? Da eine gesicherte Aussage
dariiber nie (auch nicht bei der Ziehung vieler verschiedener Stichproben, sondern allen-
falls theoretisch im Anschluss an eine Vollerhebung) méglich ist, versucht man, eine Genau-
igkeitsauskunft Uber das jeweilige Stichprobenergebnis zu treffen. Eine 100%ige Sicherheit
wird man nie haben, schlicht deshalb, weil es sich ja um eine Stichprobe handelt.
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Die Zuverlassigkeitsiberpriifung kann mithilfe einer sog. Intervallschatzung geschehen.
Dabei bildet man um den Punktschétzer (also z. B. den Mittelwert laut Stichprobe) herum
ein Intervall (Vertrauensintervall, Konfidenzintervall; also einen Wertebereich), das mit einer
bestimmten (von uns vorgegebenen, gewilnschten, als hinreichend erachteten) Wahr-
scheinlichkeit den eigentlich interessierenden, unbekannten Parameter (also z. B. den
wahren Mittelwert der Grundgesamtheit) einschlieBt.

Dabei geht man fir metrische Merkmale (zuldssigerweise bei groBen Stichproben, s. u.)
von einer sog. Normalverteilung aus, da sich deren Eigenschaften dann auf die Verteilung
der Stichprobenvariablen anwenden lassen. Fir nicht metrische Merkmale, also nominal-
oder ordinalskalierte Variablen, kann eine Normalverteilung nicht sinnvoll zugrunde gelegt
werden (fUr diesen Fall werden sog. nonparametrische Tests, also verteilungsfreie Testver-
fahren, wie z. B. der sog. Mann-Whitney-U-Test, angewandt). So wirden in einer Normalver-
teilung, bei sehr vielen Stichprobenziehungen, ca. 68 % aller méglichen Stichprobenmittel-
werte in einem Intervall von plus/minus der Standardabweichung (in Formeln oft bezeichnet
als o = Sigma, griechischer Kleinbuchstabe) um den Erwartungswert des Mittelwertes liegen.
Davon, ob Normalverteilung vorliegt, hangt oft die Wahl des passenden analytischen
Tests ab.

- Man kann jede Variable (jedes Merkmal; in SPSS: ,Variable®) darauf Uberprifen, ob
ihre Werte (seine Merkmalsauspragungen; codiert in SPSS: ,Value®) in der Grundge-
samtheit normalverteilt sind. Dies geschieht — bei stetigen/metrisch skalierten Variab-
len — z. B. wie folgt:

- anhand einer optischen Darstellung/Grafik (Histogramm): Zeigt diese in etwa eine
Normalverteilung? (Dies ist jedoch sehr ungenau)

- anhand der Lageparameter: Stimmen arithmetisches Mittel, Mittelwert und Modus in
etwa (unter Berlcksichtigung der Skalenbreite) Gberein?

- Uber den sog. Kolmogorov-Smirnov-Test (mit Lilliefors-Korrektur), nach dem dann
von einer Normalverteilung ausgegangen werden kann, wenn die durch diesen Test

ausgewiesene Irrtumswahrscheinlichkeit mindestens 5 % betragt (also: p 20,05 >
Normalverteilung liegt vor!); dieser Test ist jedoch nur fur kleine Stichproben (bis 200
Stichprobenelemente) geeignet und wird als unzuverléssig kritisiert, sodass stattdes-
sen andere Tests (z. B. Shapiro-Wilks, Shapiro-Francia, Ryan-Joiner, Anderson-
Darling und Cramér-von Mises) empfohlen werden.
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Die Normalverteilung ist relevant, weil viele Verfahren des statistischen Hypothesentests
(siehe nachfolgende Erlauterungen) nur anwendbar sind, wenn die zu untersuchenden (met-

risch skalierten) Variablen zumindest annéhernd normalverteilt sind.

Wichtig fir die Inferenzstatistik ist zunachst einmal die Kenntnis der Verteilung. Sind
dann Lage- und Streuungsparameter bekannt, kann man schlieBen und Hypothesen prifen.
Dass viele parametrische Verfahren speziell von einer Normalverteilung ausgehen, liegt an
den ,Gesetzen des Zufalls” (siehe Kugeln auf Nagelbrett).

Als Verteilungsmodell fir die Stichprobenkennwerte ist die Normalverteilung bedeutend, da
man unter bestimmten Verteilungsannahmen (z. B. Normalverteilung) damit Fehlertoleran-
zen (z. B. bei der Intervallschatzung) oder Fehlerrisiken (bei der Entscheidung flir/gegen eine
Hypothese beim Hypothesentest) errechnen kann, die sich beim Hochrechnen von Stichpro-
ben auf die Grundgesamtheit ergeben.

Das dargestellte Verfahren der Intervall-/Punktschatzung kann man durch sog. Hypothesen-
tests erweitern: Man stellt eine interessierende, zu Uberprifende Hypothese auf (sog. H1,
z. B.: ,Die mittlere Zustimmung zwischen Ostfriesen und Nicht-Ostfriesen hinsichtlich der
touristischen Attraktivitat der Region unterscheidet sich signifikant!®), stellt dieser die ent-
sprechend formulierte Gegenhypothese gegenlber (sog. HO, z. B.: ,Die mittlere Zustim-
mung ... unterscheidet sich nicht signifikant!“) und versucht nun, diese HO auf Basis der
Stichprobenergebnisse zu widerlegen (oder zu bestatigen). Kann man HO widerlegen, so
darf man davon ausgehen, dass die (interessierende) H1 gilt. Wahrend man beim Punkt-
/Intervallschatzen von den Daten der Stichprobe auf die Population schlieBen will, geht man
beim Hypothesentest umgekehrt vor, indem man Hypothesen Uber die Eigenschaften der
Population formuliert und dann prift, ob man diese Hypothesen durch die Daten der Stich-
probe bestatigen kann.

Beim Hypothesentest geht man wie folgt vor: Theorienbasiert vermutet man einen Effekt
(oder aus den Ergebnissen der deskriptiven Statistik zur Stichprobe findet man einen Effekt),
der sich metrisch ausdriicken I&sst (z. B. als Korrelationskoeffizient oder als Differenz zweier
Mittelwerte) und man vermutet und mdéchte nun Gberprifen, dass/ob dieser Effekt (vermut-
lich) auch in der Population vorhanden ist. Diese Annahme formuliert man in der H1.

Man formuliert die der H1 gegeniberstehende Nullhypothese HO, dass in der Population
dieser Effekt tatsachlich nicht vorhanden sei, dass es also keinen Unterschied gibt oder dass
es keinen Zusammenhang zwischen zwei Variablen gibt (H1 und HO schlieBen sich also ge-
genseitig aus).
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Man berechnet, wie stark der Effekt in der Stichprobe sein kann, wenn der Effekt tatsachlich
in der Population gar nicht vorhanden ist (also null ist).

Dafiir legt man eine bestimmte Wahrscheinlichkeit (Signifikanz) fest (da eine 100%ige Uber-

prifung nur mit einer Vollerhebung moglich wére).

Man Uberprift, ob der in der Stichprobe gefundene Effekt starker ist, als man dies bei Gultig-
keit der Nullhypothese erwarten kdnnte.

Ist der Effekt in der Stichprobe so stark, dass es unwahrscheinlich ist, dass dann die Grund-
gesamtheit tatsachlich diesen Effekt nicht aufweist, dann kann man die Nullhypothese zu-
gunsten der H1 verwerfen. Dies gilt zwar nie als sicher bzw. 100%ig bewiesen, aber auf ei-

nem bestimmten Signifikanzniveau untermauert.

Dabei kann es passieren, dass man aufgrund der Stichprobenwerte die HO widerlegt, obwohl
dies in der Grundgesamtheit tatsachlich nicht der Fall ist, somit die Nullhypothese also irr-
timlich zuriickgewiesen wird. Diesen Fehler (Irrtumswahrscheinlichkeit) nennt man a-
Fehler (Alpha-Fehler; Fehler erster Art). Je geringer dieser a-Fehler und je gréBer somit das
sog. Konfidenzniveau (1 - a) ist, desto wahrscheinlicher ist es, die HO korrekterweise abge-

lehnt zu haben, desto zuverlassiger ist das Testergebnis.

Das Konfidenzniveau ist also die Wahrscheinlichkeit dafiir, dass der Populationsmittelwert
innerhalb des Konfidenzintervalls liegt.

Ublicherweise wéhlt man als Konfidenzniveau 0,95 = 95 % ,Sicherheit* oder 0,99 = 99 %
,Sicherheit”, somit also eine Irrtumswahrscheinlichkeit bzw. ein Signifikanzniveau (als obe-
re Grenze der Irrtumswahrscheinlichkeit) von 5% bzw. 1 %. Das Signifikanzniveau ent-
spricht also der Wahrscheinlichkeit, dass Stichprobenwerte auBerhalb eines bestimmten
Bereichs liegen, wenn in der Population die Nullhypothese zutrifft. Diese vom Forscher zu
wéahlende Hohe des Niveaus hangt ausschlieBlich von der Problemstellung ab, also da-
von, wie sicher man sein muss/will, dass das gewahlte Intervall den Populationskennwert
enthalt. W&hrend man im medizinischen Bereich wohl 99 % oder gar 99,9 % Sicherheit
mochte, genlgt flr unsere Fragestellungen i. d. R. ein Niveau von 90 % oder 95 %.

Aus dem a-Fehler ergibt sich ein zweiter mdglicher Irrtum, der B-Fehler (Beta-Fehler; Fehler
zweiter Art), wenn man die Nullhypothese beibehalt, obwohl in Wirklichkeit die Alternativ-
hypothese gilt. Dessen Berechnung ist jedoch komplizierter.
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Entscheidung aufgrund der Stichprobenwerte

HO akzeptieren HO zuriickweisen
tatsachlicher HO stimmt v a-Fehler
Sachverhalt Den halten wir gemaB unse-
in der Grundge- ren Sicherheitsanforderun-
samtheit gen gering (z. B. 1 % oder
5 %)
HO stimmt B-Fehler v
nicht
= unser Ziel:

Das versuchen wir

Abb. 2.4.5-1 Schema der HO Hypothese

Eine typische Aussage ware also z. B.: ,GemaB unserer Studie sind wir zu 95 % sicher,
dass alle Ostfriesen ihre (oder der durchschnittliche Ostfriese seine) Umwelt zu einem mitt-
leren Wert zwischen 1,3 und 1,5 (auf einer Skala von 1 bis 3) als ,intakt und gesund‘ anse-
hen.”

Je breiter man das Konfidenzintervall wahlt, desto héher kann man cet. par. das Kon-
fidenzniveau setzen, und je niedriger man cet. par. das Konfidenzniveau setzt, desto enger
kann das Konfidenzintervall sein. Allerdings bleiben ein zu breites Konfidenzintervall oder ein
zu niedriges Konfidenzniveau letztlich ohne praktische Aussage:

,aeman unserer Studie sind wir zu 99,9 % sicher, dass alle Ostfriesen ihre (oder der
durchschnittliche Ostfriese seine) Umwelt zu einem mittleren Wert zwischen 1,1 und 2,9
(auf einer Skala von 1 bis 3) als ,intakt und gesund* ansehen.”

Ebenso wenig sinnvoll: ,GemaBs unserer Studie sind wir zu 60 % sicher, dass alle Ostfrie-
sen ihre (oder der durchschnittliche Ostfriese seine) Umwelt zu einem mittleren Wert zwi-
schen 1,35 und 1,45 (auf einer Skala von 1 bis 3) als ,intakt und gesund‘ ansehen.“ Bei
einer solchen (Un-)Sicherheit von 60 % erinnern solche Aussagen dann an die Bauernregel:
,Wenn der Hahn kréaht auf dem Mist, andert sich das Wetter oder es bleibt, wie es ist.”
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Das Konfidenzintervall ergibt sich also aus dem statistischen Kennwert plus/minus die
Messunsicherheit. Das Intervall sollte also so eng wie méglich gesetzt werden, um wirklich
aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten, aber weit genug, um hinreichend sicher sein zu
kénnen, dass der wahre Mittelwert der Population auch tatsachlich innerhalb dieses Inter-
valls liegt. Oder andersherum: Wenn man bei einer gegebenen Stichprobe(-ngréBe) ein be-
stimmtes Konfidenzniveau festlegt, dann ergibt sich daraus das Konfidenzintervall, bestimmt
durch seine obere und untere Grenze.

Aus der gezogenen Stichprobe lasst sich der sog. p-Wert (von propability = Wahrscheinlich-
keit) als Irrtumswahrscheinlichkeit (= a-Fehler-Wahrscheinlichkeit = Wahrscheinlichkeit fr
einen Fehler erster Art) berechnen. Er gibt an, wie wahrscheinlich es ist, ein bestimmtes
Stichprobenergebnis oder ein noch extremeres zu erhalten, wenn die Nullhypothese wabhr ist.

Beispiel: Wie wahrscheinlich ist es, dass sich die Mittelwerte der interessierenden GréBe fir
Ostfriesen und Nicht-Ostfriesen aus der Stichprobe (um ...) unterscheiden, wenn es tatsach-
lich in der Population (HO) keinen Unterschied zwischen diesen beiden Gruppen gibt?

Je kleiner dieser p-Wert ist, desto mehr spricht das Ergebnis gegen die Nullhypothese.
Wenn p nun gréBer als das Signifikanzniveau a ist, dann entscheidet man sich — mangels
Indizien gegen die HO — fur die Beibehaltung der Nullhypothese, sodass man (fir manche
Fragestellungen: leider; grundsatzlich aber durchaus mit einem Erkenntnisgewinn verbun-
den) nicht die interessierende H1 als ,wahr* werten kann. Dies bedeutet allerdings nicht
zwangslaufig, dass HO zutrifft (man kann sie eben nur nicht ablehnen; ahnlich wie man vor
Gericht einen Verdachtigen mangels Indizien nicht verurteilen kann). Anschaulich gespro-
chen fir ein Signifikanzniveau von 5 %: Rein zufallig wirde man einen derartigen Stichpro-
benmittelwert bzw. eine derartige Mittelwertdifferenz nur in maximal 5 % der (zufélligen)
Stichprobenziehungen finden, wenn in Wahrheit in der Grundgesamtheit ein anderer Mittel-
wert bzw. keine Mittelwertdifferenz existiert. Entweder haben wir nun mit unserer Stichprobe
extrem groBes ,Pech gehabt®, weil wir tatsachlich eine solche unwahrscheinliche Stichprobe
vorliegen haben, oder in Wahrheit/in der Grundgesamtheit ist der Mittelwert (bzw. die Mittel-
wertdifferenz) tatsachlich doch nicht wie (in HO) angenommen, also ,durfen® wir (mit 95%iger
Sicherheit) HO ablehnen.
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2.4.6 Vergleich Grundgesamtheit - Stichprobe (Elsner, Fabian)

Insgesamt kann mit n>4.659 erfolgreich und vollstandig erhobenen Fragebdgen (vgl. folgen-
de Abbildung) fir diese Untersuchung von einer auBerordentlich erfolgreichen Riickmeldung
ausgegangen werden, die sowohl in den demographischen Merkmalen Alter und Geschlecht
in nahezu allen Alters- und Geschlechtsklassen und Untersuchungsregionen geniigend ver-
wertbare Datensatze aufweisen. Weitere n=1.906 Bbégen sind teilweise verwertbar.

Zwar sind die Rucklaufe in den einzelnen Regionen unterschiedlich stark, jedoch sind Kenn-
zahlen regionentbergreifend statistisch in dieser Studie nur wenig relevant. Es wird hier
deutlich mehr verglichen, als einheitlich gerechnet.

1/Ostfriesland 2/Emsland 3/Wesermarsch 4/sachsische Schweiz
% n= % n= % n= % n=

0/nein, nicht verwertbar fehlend 89,15% 928 92,24% 214 94,35% 234 98,96% 381

1/Frau 5,28% 55 4,31% 10 2,02% 5 0,52% 2

2/Mann 5,57% 58 3,45% 8 3,63% 9 0,52% 2

0/nein, nicht verwertbar Ergebnis  100,00% 1041 100,00% 232 100,00% 248 100,00% 385

1/ja, verwertbar fehlend 0,83% 22 0,38% 3 087% 6 0,77% 4

1/Frau 48,85% 1293 45,13% 361 42,57% 295 57,61% 299

2/Mann = 50,32% 1332 54,50% 436 56,57% 392 41,62% 216

1/ja, verwertbar Ergebnis 100,00% 2647 100,00% 800 100,00% 693 100,00% 519
Abb. 2.4.6-1 Rucklauf nach Verwertbarkeit je Untersuchungsregion

SP+ abs SP+% SP-abs BEV %

k.A. 38 0,82% 16 2,89%
15-19 85 1,82% 3  2,45%
20-49 1.436 30,82% 33 19,72%
50-64 609 13,07% 18 10,40%
65- 80 1,72% 2 11,82%
k.A. 38 0,82% 25 10,37%
15-19 44  0,94% 1 2,59%
20-49 1.266 27,17% 33 20,51%
50-64 800 17,17% 17 10,34%
65- 228  4,89% 1 8,90%

Gesamtergebnis 4.659 100,00% 1906 100,00%

Abb. 2.4.6-2 Gegeniberstellung demographische Verteilung SP/GG 3

% SP=Stichprobe, BEV=Bevélkerung, SP+: Stichprobe mit Datensatzen in hoher Qualitat
(insbes. Hauptwohnsitz angegeben), SP-: Datenséatze in fraglicher Quellen: Eigene Umfra-
ge, Bevdlkerungszahlen aus - 173-21-5-B /link 173-21-5 Bevdlkerungsstand. Bevdlkerung
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Eine Mdglichkeit zur Sicherstellung der Reprasentativitat der Umfrage ist die Gewichtung der
Umfrage entsprechend der ,wahren® Verteilung der Grundgesamtheit. Auf Basis der bekann-
ten Verteilung der Bevélkerung fuhrt eine Gewichtung beispielsweise des Parameters ,Mar-
kenstatus” (dazu mehr in Kap. 3.2) nur zu marginalen Veradnderungen der Lageparameter
(vergl. Folgende Abbildung) Mittelwert und Standardabweichung. Ziel einer durchgehenden
Gewichtung ware es, strukturelle Unterschiede zwischen Grundgesamtheit und Stichprobe
so zu bereinigen, als ware die Verteilung der Stichprobe genauso wie in der Grundge-
samteit. Das Gewichten der Datenséatze kann dann bei extremen oder bewussten Schiefla-
gen der Stichprobe ein dennoch reprasentatives Ergebnis herbeiflihren. Notwendig ist aber,

dass die Stichprobe sehr groB ist. 4

Statistiken Vereinfachter Markenstatus_Gruppenindex

ungewichtet gewichtet

N Gaultig 4529 4529
Fehlend 0 0
Standardabweichung 0,34138 0,34138
Mittelwert 2,7848 2,7340
Abb.2.4.6-3 Gegenuberstellung un-/gewichtete Lageparameter Markenstatus

nach Geschlecht und Altersgruppen - Stichtag 31.12. - regionale Tiefe: Gemeinden, Samt-
/Verbandsgemeinden.

* So kann es in Umfragen zum Beispiel sein, dass gewisse Gruppen in der Stichprobe
starker reprasentiert sind als in der Grundgesamtheit. Diese Gruppen werden durch eine
Gewichtung auf ein vergleichbares MaB mit der Grundgesamtheit herunter ,gewichtet®. Fir

. . . . % G d theit
diese Gewichtung wird folgende Formel verwendet: Gewichtung = = ;u:tif:;f:;e A
0

Beispiel: In der Grundgesamtheit sind 5000 Personen davon sind 2500 méannlich und 2500
weiblich (also fifty-fifty - 50% 50%). In der Stichprobe liegt die Verteilung wie folgt vor: 400
mannlich und 100 weiblich (also 80% 20%). Somit werden die Mannlichen wie folgt

bewertet g = 0,625 die Weiblichen werden wie folgt berechnet % = 2,5. Somit werden die

weiblichen Befragten hochgewertet wahrend die mannlichen Befragten abgewertet wurden.
In unserem Fall wurde eine Gewichtung nach Altersklassen, Geschlecht und der
Herkunftsregion durchgefihrt und im Ergebnis fir ausgesuchte Beispiele so verglichen,
dass entschieden werden konnte, ob eine durchgehende Gewichtung sinnvoll erscheint.
Dem ist aber nicht so. In den Abbildungen und Tabellen wird jeweils darauf verwiesen, ob
die dem Chart zugrundeliegende Statistk gewichtet (G) oder ungewichtet (U) zustande
gekommen ist.
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Zeilenbeschriftungen B sp+% BEV% GWmin GW max

Hk.A. 0,82% 2,89%
+15-19 1,82% 2,45% 0,2 10,0
+20-49 30,82% 19,72% 2 H7
+50-64 13,07% 10,40% 0,4 3,8
+65- 1,72% 11,82% 1,0 229
Bk.A. 0,82% 10,37%
+15-19 0,94% 2,59% 0.3 8,3
+20-49 27,17% 20,51% 0,4 7,2
+50-64 17,17% 10,34% 0,3 3,9
H65- 4,89% 8,90% 0,7 23,1
Gesamtergebnis 100,00% 100,00% 0,2 23,1

Abb.2.4.6-4 Uberblick tiber Gewichtungsparametergrenzen5

Bei der Betrachtung der einzelnen Untersuchungsregionen wurde Uber die Erfassung der
Hauptwohnsitz-Postleitzahl flr jede Region nach einem ,Zwiebelschalen-Modell um den
jeweiligen Kern einer Region jedes weitere Postleitzahlgebiet mit einem sogenannten ,Ab-
standsbegriff* versehen, so dass quasi in der Dimension ,von innen nach auBen® groBraumi-
ge Trend-Verlaufe beispielsweise von Bekanntheit oder Zustimmung verfolgt werden kon-
nen. Der Begriff wurde ordinal aufgebaut und reicht von ,1000“ flir das Zentrum, ,2000“ fUr
Umland bis ,9000“ zum Rest Deutschlands. Im folgenden werden fir die Untersuchungsre-
gionen nacheinander jeweils die Verteilungen der Stichprobe und der Grundgesamtheit flr
die in jedem Fall verwendeten Datensatze (fir Markenstarke) gegentber gestellt. Daneben
wurden auch die weiteren Datensatze in absoluter Menge genannt, die fallweise in den Aus-
wertungen hinzugezogen wurden, wenn beispielweise eine rdumliche Zuordnung zum

Hauptwohnsitz (Eigen/Fremdbild) nicht notwendig scheint.

5 Gewichtung wird intern auf Kreisschlisselebene nach Geschlecht und Altersgruppe nach
Formel Bevélkerungsanteil/Stichprobenanteil durchgefiihrt.
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| |
BEV % . 20,51%

SP+ % | 27,38% B 1/Frau - k.A.

' ' ! ! ' W 1/Frau - 15-19
0% 20% 40% 60% 80% 100%

W 1/Frau - 20-49

SP+ % BEV %
1/Frau - k.A. 0,82% 2,89% u 1/Frau -50-64
1/Frau - 15-19 1,84% 2,45%
1/Frau - 20-49 31,06% 19,72% W 1/Frau - 65-
1/Frau - 50-64 13,17% 10,40% B 2/Mann - k.A.
1/Frau - 65- 1,73% 11,82%
2/Mann - 15-

2/Mann - k.A. 0,82% 10,37% 19
2/Mann - 15-19 0,95% 2,59% 2/Mann - 20-

-H0- o 49
2/Mann - 20-49 27,38% 20,51% 2/Mann - 50-
2/Mann - 50-64 17,30% 10,34% 64
2/Mann - 65- 4.93% 8,90% 2/Mann - 65-

Abb. 2.4.6-5 Gegenuberstellung SP/GG (SP/GG = Stichprobe — Grundgesamtheit)
Gesamtstichprobe

Durchgangig bis auf die Manner der sachsischen Regionen ist die Gruppe der 20-49 jahrigen
Uberreprasentiert, wahrend jingere und éltere Menschen daflr weniger haufig teilgenommen
haben. Auch haben dort mit fast 60 % deutlich mehr Frauen teilgenommen, wahrend Uberall
sonst die Frauenquote in der Stichprobe wie auch in der Bevélkerung bei 45 - 50 % liegt. Im
Landkreis Wesermarsch waren genau umgekehrt 57 % der Teilnehmer mannlich.
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—11/Frau
+k.A.
+15-19
+20-49
+50-64
+65-

—2/Mann
+k.A.
+15-19
+20-49
+/50-64
+65-

+9/k.A.

Gesamtergebnis

SP+ abs SP+ % SP-abs BEV abs

1.008
23

38
639
271
37
1.011
21

14
531
351
94

15
2.034

50%
1%
2%

31%

13%
2%

50%
1%
1%

26%

17%
5%
1%

100%

0 1.129.590
0
0 42.010
0 657.915
0 274.572
0 155.093
0 1.245.984
0 0
0 17.996
0
0
0
0
0

o

719.485
309.752
198.751
0

BEV %

47,55%
0,00%
1,77%

27,69%

11,56%
6,53%

52,45%
0,00%
0,76%

30,29%

13,04%
8,37%
0,00%

2.375.574 100,00%

Abb. 2.4.6-6 Gegeniberstellung SP/GG Ostfriesland Umland

—11/Frau
+k.A.
+15-19
+20-49
+50-64
+/65-

—2/Mann
+k.A.
+15-19
+20-49
+50-64
+65-

+9/k.A.

Gesamtergebnis

~ SP+ abs SP+ % SP-abs BEV abs

1.293
25

43
838
338
49
1.332
28

16
700
463
125
22
2.647

49%
1%
2%

32%

13%
2%

50%
1%
1%

26%

17%
5%
1%

100%

55 36.658.240
12 2.238.899
2 1.902.446
26 15.285.902
14 8.064.867
1 9.166.126
58 40.850.843
17 8.041.578
1 2.008.144
25 15.893.127
15 8.008.911
0 6.899.083
928 0

BEV %
47,30%
2,89%
2,45%
19,72%
10,41%
11,83%
52,70%
10,38%
2,59%
20,50%
10,33%
8,90%
0,00%

1041 77.509.083 100,00%

Abb. 2.4.6-7 Gegenuberstellung SP/GG Ostfriesland-Gesamt
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~ |SP+ abs SP+ % SP-abs BEV abs BEV %

252 45%
1 0%

9 2%
157 28%
78 14%
7 1%
308 55%
2 0%

6 1%
183 33%
83 15%
34 6%
1 0%
561 100%

0

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

Gegenuberstellung SP/GG Emsland-Klassisch

—1/Frau
+k.A.
+15-19
+20-49
+50-64
+65-
—-12/Mann
+k.A.
+15-19
+20-49
+50-64
+65-
+9/k.A.
Gesamtergebnis
Abb. 2.4.6-8
~ SP+ abs
—11/Frau 329
+k.A. 1
+15-19 21
+20-49 216
+50-64 83
+65- 8
—-12/Mann 391
+k.A. 3
+15-19 11
+20-49 248
+50-64 93
+/65- 36
+9/k.A. 1
Gesamtergebnis 721
Abb. 2.4.6-9
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SP+ % SP- abs BEV abs

46%
0%
3%

30%

12%
1%

54%
0%
2%

34%

13%
5%
0%

100%

1

0
0
1
0
0
1
0
0
1
0
0
0
2

427.088
0
18.953
324.456
55.777
27.902
618.827
0
16.186
441.558
112.198
48.885
0
1.045.915

BEV %
40,83%
0,00%
1,81%
31,02%
5,33%
2,67%
59,17%
0,00%
1,55%
42,22%
10,73%
4,67%
0,00%
100,00%

Gegenuberstellung SP/GG Emsland-Umland

115.778
0

9.772
60.222
30.307
15.477
133.520
0
10.348
67.340
31.459
24.373
0

46,44%
0,00%
3,92%

24,16%

12,16%
6,21%

53,56%
0,00%
4,15%

27,01%

12,62%
9,78%
0,00%

249.298 100,00%



SP+ abs SP+ % SP-abs BEV abs BEV %

1/Frau 361 45% 10 36.652.375 47,29%
k.A. 3 0% 1 2.238.899 2,89%
15-19 21 3% 1 1.902.446 2,45%
20-49 240 30% 5 15.283.516 19,72%
50-64 87 11% 2 8.061.388 10,40%
65- 10 1% 1 9.166.126 11,83%

2/Mann 436 55% 8 40.850.843 52,71%
k.A. 3 0% 4 8.041.578 10,38%
15-19 11 1% 0 2.008.144 2,59%
20-49 284 36% 3 15.893.127 20,51%
50-64 29 12% 1 8.008.911 10,33%
65- 39 5% 0 6.899.083 8,90%

9/k.A. 3 0% 214 0 0,00%

Gesamtergebnis 800 100% 232 77.503.218 100,00%

Abb. 2.4.6-10  Gegenuberstellung SP/GG Emsland-Gesamt

SP+ abs SP+ % SP-abs BEVabs BEV%

1/Frau 285 44% 0 467.170 44,08%
k.A. 2 0% 0 0 0,00%
15-19 5 1% 0 4,008 0,38%
20-49 177 27% 0 266.793 25,17%
50-64 90 14% 0 172.083 16,24%
65- 11 2% 0 24.286 2,29%
2/Mann 362 56% 0 592.751 55,92%
k.A. 5 1% 0 0 0,00%
15-19 6 1% 0 7.032 0,66%
20-49 173 27% 0 366.631 34,59%
50-64 144 22% 0 154.339 14,56%
65- 3 5% 0 64.749 6,11%
9/k.A. 5 1% 0 0 0,00%
Gesamtergebnis 652 100% 0 1.059.921 100,00%

Abb. 2.4.6-11 Gegenlberstellung SP/GG Wesermarsch Umland
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SP+ abs SP+ % SP-abs BEV abs BEV %

1/Frau 295 43% 5 36.704.428 47,29%
k.A. 2 0% 2 2.238.899 2,88%
15-19 5 1% 0 1.902.446 2,45%
20-49 184 27% 1 15.311.229 19,73%
50-64 91 13% 2 8.080.272 10,41%
65- 13 2% 0 9.171.582 11,82%

2/Mann 392 57% 9 40.909.921 52,71%
k.A. 5 1% 2 8.041.578 10,36%
15-19 6 1% 0 2.008.144 2,59%
20-49 185 27% 5 15.922.125 20,51%
50-64 155 22% 1 8.028.503 10,34%
65- 41 6% 1 6.909.571 8,90%

9/k.A. 6 1% 234 0 0,00%

Gesamtergebnis 693 100% 248 77.614.349 100,00%

Abb. 2.4.6-12  Gegeniiberstellung SP/GG Fehler! Textmarke nicht definiert.\\ o garmarsch-Gesamt

SP+ abs SP+ % SP-abs BEV abs BEV %

1/Frau 299 58% 2 36.652.375 47,29%
k.A. 8 2% 1 2.238.899 2,89%
15-19 16 3% 0 1.902.446 2,45%
20-49 174 34% 1 15.283.516 19,72%
50-64 93 18% 0 8.061.388 10,40%
65- 8 2% 0 9.166.126 11,83%

2/Mann 216 42% 2 40.850.843 52,71%
k.A. 2 0% 2 8.041.578 10,38%
15-19 11 2% 0 2.008.144 2,59%
20-49 97 19% 0 15.893.127 20,51%
50-64 83 16% 0 8.008.911 10,33%
65- 23 4% 0 6.899.083 8,90%

9/k.A. 4 1% 381 0 0,00%

Gesamtergebnis 519 100% 385 77.503.218 100,00%

Abb. 2.4.6-13  Gegenuberstellung SP/GG sachsische Regionen-Gesamt
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Entsprechend Abb. 2.4.6-14 Uberwiegen in der Studie in den sachsischen Regionen die Kon-
fessionslosen, wahrend Ostfriesland und die Wesermarsch evangelisch und das Emsland
Uberwiegend katholisch sowohl in der Umfrage, als auch in der Grundgesamtheit ist. Bezlig-
lich der Ausbildung der Studienteilnehmer ist das Feld Uber alle Regionen hinweg bunt ge-
mischt (vgl. Abb. 2.4.6-15), auBer dass Teilnehmer ohne jede Ausbildung aufgrund der Al-
tersschranke ,ab 15“ eher nicht vorkommen. Ahnlich begriinden lasst sich der groBe Teil der
verheirateten Studienteilnehmer, sodas zwar der Anteil der Alleinstehenden etwas zu klein in
der Stichprobe ist. Problematisch ist das sicher aber nicht, da ja ein Ziel der Studie ist, MaB-
nahmen zu erarbeiten, um gerade Familien oder zuklnftige Familien mit einem gedanklichen

Umzug nach ,Ostfriesland” oder in das Emsland zu konfrontieren.

100%

Konfessionslos 75%

Sonstiges
50%

B Muslimisch

= Evangelisch
25%

m Katholisch

0%

Ostfriesland Emsland Wesermarsch Osterzgebirge Sachs. Schweiz Landkreis PIR
N=2736 N=815 N=701 N=104 N=206 N=208

Abb. 2.4.6-14  Verteilung nach Konfessionen je Untersuchungsregion
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100%

Hochschulabschluss
" Berufsabschluss
75%
= Abitur
[ ]
10. Klasse 50%
B (Noch) keiner
B Sonstiges 250,
0%
Ostfriesland Emsland Wesermarsch  Osterzgebirge Sé&chs. Schweiz Landkreis PIR
N= 2743 N= 2816 N= 701 N= 104 N= 206 N= 208

Abb. 2.4.6-15  Verteilung nach Bildung je Untersuchungsregion

100%

Gleichgeschlechtliche 75%
Partnerschaft

= Alleinstehend

50%
HEingetragen

25%
HEhe

0%

Ostfriesland Emsland Wesermarsch Osterzgebirge Sachs. Schweiz Landkreis PIR

Abb. 2.4.6-16  Verteilung nach Familienstand
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100%

> 4500 €
> 2600 € 75%
=> 2000 €
=> 1500 €

50%
m>1300 €
m>900 €
m>500 € 25%

munter 500
€

0%
Ostfriesland Emsland Wesermarsch Osterzgebirge Sachs. Schweiz Landkreis PIR

Abb. 2.4.6-17  Verteilung nach Einkommen je Untersuchungsregion

Insgesamt ist damit hinsichtlich der Geschlecht, Alter, Bildung, Konfession und Familiensta-
tus eine systematische Verzerrung der Stichprobe nicht erkennbar und damit sind die Aus-
sagen aus der Studie generalisierbar.
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2.4.7 Stichprobenumfang und Aussagengenauigkeit

2.4.7.1 Statistische Grundlagen dazu

Je zuverlassiger nun das Stichprobenergebnis sein soll, desto mehr Erhebungseinheiten
muss die Stichprobe umfassen. Wir missen also zunéchst festlegen, auf welchem Kon-
fidenzniveau und zu welchem Konfidenzintervall wir Aussagen treffen méchten, und daraus
dann die dafir erforderliche StichprobengréBe berechnen. Anders gesagt: Der (zuféllige)
Fehler wird geringer, wenn der Stichprobenumfang n gréBer wird. Also z. B.: Mehr Ost-
friesen zu befragen, bewirkt einen kleineren Fehler und/oder ein engeres Konfidenzintervall.
Dies ergibt sich aus dem sog. zentralen Grenzwertsatz: Wenn man aus einer — auch nicht
normalverteilten (also z. B. einer sog. Binominalverteilung oder einer sog. Poisson-Verteilung
folgenden) — Population X Stichproben zieht und diese Stichproben ,,groB“ sind, dann ist
der Stichprobenmittelwert (aus mehreren zufélligen, voneinander unabhéngigen Stichpro-
ben) anndhernd normalverteilt. Die Haufigkeitsverteilung von Stichprobenmittelwerten na-
hert sich mit steigender StichprobengréBe immer mehr der Normalverteilung.

Die StichprobengréBe gentigt dieser Anforderung i. d. R, wenn sie mindestens 30 Elemente
umfasst. Bei kleineren Stichproben folgt der Stichprobenmittelwert z. B. der sog. t-Verteilung.
Wenn die Population bereits normalverteilt ist, dann ist der Stichprobenmittelwert ,erst recht”
normalverteilt und der Stichprobenumfang spielt keine Rolle. Befragungen der empirischen
Sozial- und Marktforschung umfassen i. d. R. weit mehr als nur 30 Befragte, sodass die hier
dargelegten Voraussetzungen fiir eine Normalverteilung der Stichprobenmittelwerte gegeben
sind. Wir kénnen uns also die Eigenschaften der Normalverteilung zunutze machen, um den
uns unbekannten Populationsmittelwert durch den Stichprobenmittelwert zu schatzen. Die
Schwankungsbreite ¢ des Stichprobenergebnisses fir einen bestimmten Parameter r er-

rechnet sich wie folgt:
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Diese Formel gilt fir Anteile (relative Haufigkeiten) bei einer groBen (theoretisch unendli-

chen) Grundgesamtheit!

N =

Stichprobenumfang

Espilon/griechisches e = gewilinschte Genauigkeit / Schwankungsbreite = halbe
Breite des Konfidenzintervalls = maximale Abweichung vom Schéatzwert = vom For-
scher vorgegebener maximal tolerierter Fehler; gibt an, um wie viel Prozent der aus
der Stichprobe ermittelte Wert vom tatsachlichen Wert der Grundgesamtheit abwei-
chen darf, damit sich der Effekt im Rahmen eines statistischen Signifikanztests
nachweisen lasst; der ausgewiesene absolute Wert entspricht einem Prozentwert,
da die Berechnungsformel fir Anteile gilt

interessierender Parameter (prozentualer Anteil der Merkmalstrager an der Grund-
gesamtheit; liegt immer zwischen 0 % und 100 %)

(gewtinschtes) Signifikanzniveau

u bzw. u, ,,, (oderz) = Wert der in eine standardisierte Variable (fir eine Normalvertei-

lung) transformierten Zufallsvariablen (um mit den Quantilen der Standardnormal-
verteilung arbeiten zu kénnen; durch die Standardisierung ist der Mittelwert stets 0
und die Standardabweichung o = Sigma = 1). Dieser Wert Iasst sich aus speziellen
Tabellen ablesen. Fir einen Sicherheitsgrad von 95 % ergibt dieser flir 5% /2 = je
2,5% ,Rechts/Links“-Unsicherheit, also flr u 9975 den Wert 1,96 (entsprechend u 025
= -1,96). Flr eine 99%ige Sicherheit ergibt sich ein Wert von z = 4 o995 = 2,575. Fir
ca. 68 % Sicherheit ist z= 1 (ergibt sich aus der Definition der Normalverteilung,
S. 0.).

Je gréBer also der Stichprobenumfang n, desto kleiner wird die Schwankungsbreite € bzw.

desto genauer wird das Ergebnis. Umgeformt ergibt sich aus dieser Gleichung der erforder-

liche Stichprobenumfang, um den interessierenden Parameter mit der gewiinschten Ge-

nauigkeit auf einem gewtiinschten Signifikanzniveau zu lokalisieren:

nz

2
>u 1-a/2

> ere(l-rm)

Dieses n entspricht — forschungsékonomisch — der optimalen StichprobengréBe ,n(opt) =*.
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Bei Schatzung eines Mittelwertes (bei metrisch skalierten Merkmalen) ergibt sich der

notwendige Stichprobenumfang unter Beriicksichtigung der Varianz o® wie folgt:

uil-al2

n(opt) = T °c

2

Allerdings ist die GréBe des interessierenden Parameters 1 (bzw. der Varianz ¢®) nicht be-
kannt. Man kann ihn daher aus den Ergebnissen friherer Stichproben schatzen (was in den
meisten praktischen Studien, so auch bei unserer Studie, nicht mdéglich ist) oder ihn fir den
unginstigsten Fall auf 0,5 (als gréBtmdglicher Wert aus dem Produkt 7 e(1-7), was zur

gréBten Fallzahl fihrt) setzen, was fur m (1- ™ ) den gréoBten Wert (0,25) und damit den
gr6Bten erforderlichen Stichprobenumfang gemas o. g. Formel ergibt:

2
u 1—205/2 ©0.25

n(opt) =

Diese fliir unendliche Grundgesamtheiten (z. B. aufgrund von Stichprobenziehungen mit Zu-
ricklegen) geltende Formel misste, da in empirischer Praxis Stichproben mit n Untersu-
chungseinheiten meist aus endlichen Grundgesamtheiten (mit N Elementen) bzw. ,ohne
Zuriicklegen“ gezogen werden (die Populationen — z. B. alle Ostfriesen — sind i. d. R. endlich,
und wer einmal befragt wurde, soll ja kein zweites Mal befragt werden kdnnen), um den Fak-
tor (N — n)/(N — 1) korrigiert werden; die Berechnungsformel wird dann entsprechend kompli-

zZierter.

Diese Korrektur kann jedoch entfallen, wenn die Stichprobe aus einer ,,groBen“ Grundge-
samtheit gezogen wird und maximal 5 % der Elemente der Grundgesamtheit in die Stich-
probe kommen (Auswahlsatz n/N < 0,05, wenn also die Stichprobe im Vergleich zur Grund-
gesamtheit ,klein“ ist). Denn dadurch &ndert sich die Grundgesamtheit von Ziehung zu Zie-
hung trotz des Nichtzurlicklegens kaum. Dies ist in der empirischen Sozialforschung i. d. R.,
so auch bei unserer Studie, gegeben. Sollte, in anderen Fallen, tatsachlich fast jeder Birger
einer Kleinstadt sich an einer Umfrage beteiligen (Zufallsauswahl; Bekanntmachung via Zei-
tung etc.; jeder hat dieselbe Chance) und dann tatsachlich z. B. 70 % der Blrger den Frage-
bogen beantworten, sodass n/N viel groBer als 5 % sind, missten entsprechende Berech-
nungskorrekturen durchgefiihrt werden.

Die Ergebnisgenauigkeit bleibt Gberdies erhalten, denn der erforderliche Stichprobenumfang
fir unendliche Grundgesamtheiten ist stets gréBer als der Stichprobenumfang fir endliche
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Grundgesamtheiten — man ist also bei der Orientierung an o. g. Formel ,auf der sicheren
Seite®, hat aber u. U. einen héheren (unnétig hohen) Erhebungsaufwand, um auf die gréBere
Stichprobenzahl zu kommen.

2.4.7.2 Beispielberechnungen zur StichprobengroBe

Um fir die Aussage Uber den Anteil von Merkmalstragern (z. B. Anteil von Frauen in
der Grundgesamtheit der Ostfriesen) eine Genauigkeit von plus/minus 3 %-Punkten bei
einem Sicherheitsgrad von 95 % zu erzielen, muss die Stichprobe mindestens 1.068 Befrag-

te umfassen:

2
> 196
0,03’

® (0,25

n=1.068

Mit ca. 1.000 Befragten erzielt man also mit 95%iger Sicherheit eine Genauigkeit von
plus/minus 3 %-Punkten.

Diese 3 %-Punkte bedeuten bezogen auf das Beispiel einer Geschlechterverteilung: Betragt
der Anteil an Frauen in der Stichprobe weniger als 47 % oder mehr als 53 %, wére dies eine
signifikante Abweichung gegenlber 50 % in der Grundgesamtheit, d. h., die Stichprobe wéare
hinsichtlich des Merkmals Geschlecht nicht reprasentativ fir die Grundgesamtheit.

Zum Vergleich mit 5 % Toleranz:

1,96

nz 5

*0,25

b

n =385

Es gentigen also 385 Befragte! Auch der exakte Wert unter Berticksichtigung einer endlichen
Grundgesamtheit entspricht fir N = ca. 760.000 (= Bevdlkerung Ostfrieslands) mit ca. 385 zu
befragenden Personen diesem Wert.

Eine grobe Faustregel der Marktforschung besagt: Um deutschlandweit (fiir ca. 80 Mio.
Burger) reprasentative Ergebnisse zu erhalten, missen mindestens 1.000 Personen be-
fragt werden; die FUR-Reiseanalysen basieren zur Beurteilung des Reiseverhaltens von ca.
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65 Mio. Bundesbilrgern auf ca. 7.700 Befragungen. Die Grundgesamtheit der Blrger Wil-
helmshavens (ab 16 Jahren) liegt bei maximal 80.000 Personen. Bereits mit nur 300 Befrag-
ten erhadlt man bei einem Vertrauensintervall von 95,5 % eine Schwankungsbreite von nur
ca. 4 %; bei 250 Befragten betragt die Schwankungsbreite ca. 6 %. Nachfolgende Ubersich-
ten zeigen den Zusammenhang zwischen Stichprobengr6Be und relevanten Fehler-
/Sicherheitskennzahlen auf: Minimal erforderlicher Stichprobenumfang n in Abhangigkeit von
der Grundgesamtheit N bei konstant gewahlter Sicherheitswahrscheinlichkeit von 99 % (z =
2,575) und einem tolerierten Fehler € = 0,05

Stichprobenumfang n
700

600 1

500 -

400 A

300 A

200 A

100 A

0

0 2.500 5.000 7.500 10.000 12.500 15.000 17.500 20.000

Grundgesamtheit N

Abb. 2.4.7-1 Stichprobenumfang (ber der Grundgesamtheit
(Mossig: 23)

Minimal erforderlicher Stichprobenumfang n in Abhangigkeit vom tolerierten Fehler € bei
konstant gewahlter Grundgesamtheit N = 2.700 mit einer Sicherheitswahrscheinlichkeit von
99 % (z = 2,575)
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Stichprobenumfang n
3000

2500 -

2000 -

1500

1000 A

500 ~—

0 T L) T T T T L) T T
0,00 0,01 0,02 0,03 0,04 0,05 0,06 0,07 0,08 0,09 0,10

tolerierter Fehler (g)

Abb. 2.4.7-2 Stichprobenumfang Gber dem tolerierten Fehler
(Mossig: 23)

Minimal erforderlicher Stichprobenumfang n in Abhangigkeit von der Sicherheitswahrschein-
lichkeit bei konstanter Grundgesamtheit N = 2.700 und einem konstanten tolerierten Feh-
ler € = 0,05.

Stichprobenumfang n
800

700

600 7

500 4 /;
400

/

'
300 Sicherheits-
200 4 wahr. 99%
Sicherheitsw. 95%
100 -
0 . T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
0,0 0.5 1.0 1,5 2,0 25 3,0

aus der Sicherheitwahrscheinlichkeit
abgeleiteter z-Wert

Abb. 2.4.7-3 Stichprobenumfang Gber dem tolerierten Fehler
(Mossig: 24)
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2.4.7.3 Zusammenfassung zur erforderlichen StichprobengroBe

Eine ,groBe” Stichprobe bietet also den Vorteil, dass das Stichprobenergebnis in Bezug auf
die Ubertragung auf die Population zuverlassiger, der Stichprobenfehler also kleiner wird.
Unter sonst gleichen Bedingungen wirkt sich ein gréBerer Stichprobenumfang positiv auf die
Reliabilitdt aus: Nach dem Gesetz der groBen Zahlen lasst sich die Zuverlassigkeit einer
Erhebung erhéhen, wenn die Zahl der Elemente, die StichprobengréBe, erhéht wird. Die ,Si-
cherheit“, dass eine auf Basis der Stichprobenanalyse getroffene Aussage (z. B. ein arithme-
tisches Mittel) tatsachlich fir die Grundgesamtheit ,stimmt“, erhéht sich mit dem Stichpro-
benumfang. Allerdings bedarf es, einfach gesprochen, sehr viel mehr Stichprobenumfang,
um die Schwankungsbreite etwas zu reduzieren, da der Stichprobenumfang n geman der
Formel hier oben nur mit der Quadratwurzel auf die Schwankungsbreite ¢ einwirkt. Erkenn-
bar ist auch, dass die Ergebnisgenauigkeit bzw. die erforderliche StichprobengrdBe nicht

von der GréBe der Grundgesamtheit (bei groBen Grundgesamtheiten) abhangt!

2.4.7.4 Stichproben und Aussagengenauigkeit im Rahmen dieser Studie
Unserer Studie liegen nun folgende Stichproben zugrunde:
fur die jeweilige Region ausgeflillte Frage-

bdgen, sofern die regionale Herkunft des
Befragten bestimmbar ist

Grundgesamtheit: StichprobengréBe Genauigkeit ¢ bei
alle deutschsprachigen, mindestens 14 Jahre bezogen auf den o=5%undn=0,5
alten Einwohner aus ... Wohnsitz

Ostfriesland (die etwas zu Ostfriesland aus- 1.676 2,39 %

sagen = Selbstbild)

Emsland (die etwas zum Emsland aussagen 561 4,14 %
= Selbstbild)
Wesermarsch (die etwas zur Wesermarsch 460 4,57 %

aussagen = Selbstbild)

Sachsische Schweiz/ Osterzgebirge (die 388 4,98 %
etwas zu Sachs. Schweiz/Osterzg. aussagen
= Selbstbild)
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Deutschland auBerhalb Ostfrieslands (die et- 971 3,14 %
was zu Ostfriesland aussagen = Fremdbild)

Deutschland auBerhalb Emsland (die etwas 239 6,34 %
zum Emsland aussagen = Fremdbild)

Deutschland auBerhalb Wesermarsch (die 233 6,42 %
etwas zur Wesermarsch aussagen

= Fremdbild)

Deutschland auBerhalb S&dchsischer Schweiz/ 131 8,56 %

Osterzgebirge (die etwas zu Sachs.
Schweiz/Osterzg. aussagen = Fremdbild)

Abb. 2.4.7-4 Stichproben dieser Studie

Interpretation: Anhand der Tabelle lasst sich ablesen, welche Abweichungen (noch) als
signifikant erkannt werden. Fir Ostfriesland lassen sich aufgrund der groBen Teilstichprobe
(n = 1.676) vergleichsweise kleine Effekte identifizieren: Ist bspw. der Anteil der Ménner, die
der Frage ,Wirden Sie gerne in Ostfriesland leben/Leben Sie gerne hier?“ zustimmen, mehr
als 2,39 %-Punkte héher als der Anteil der zustimmenden Frauen bei dieser Frage, lasst sich
dies als signifikanter Unterschied bezeichnen. Da die Teilstichprobe S&chsische Schweiz/
Osterzgebirge mit n = 388 deutlich kleiner ist, ware hier ein deutlich gréBerer Unterschied
zwischen Mannern und Frauen erforderlich — ndmlich knapp 5 %-Punkte — damit dieser sich
in jedem Fall statistisch absichern lasst und nicht dem Zufall zugerechnet werden kann. So-
weit diese — auf der Herkunft des Befragten basierenden — Grundgesamtheiten nicht unter-
schieden werden (missen), d. h., soweit es nur um Aussagen unabhangig von der regio-
nalen Herkunft des Befragten zu den Regionen geht, kbnnen wir auf folgende Stichpro-

ben zurlckgreifen:

alle fur die jeweilige Region ausgefullten Fragebdgen
(unabhéangig von der Herkunft des Befragten)

daraus resultierende Ge-

alle deutschsprachigen, maximale StichprobengrdBe . N,
mindestens 14 Jahre alten (bei ungeteilter Gesamtstich- na;'g'ie(')t 58 L @=9 %
Befragten zu ... probe) una =19,

Ostfriesland 3.688 1,61 %
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Emsland 1.032 3,05 %
Wesermarsch 941 3,19 %

Sachsische Schweiz/
; 904 3,26 %
Osterzgebirge

Abb. 2.4.7-5 Genauigkeit und StichprobengréBe in den untersuchten Regionen

Welche Bedeutung haben diese Stichprobenumféange nun fiir die Reprasentativitat bzw.
Aussagekraft unserer Studie? Wir kdnnen festhalten: Die Stichproben ermdglichen mit aus-
reichender Sicherheit valide Aussagen Uber die jeweilige Grundgesamtheit!

Dies bezieht sich auf Untersuchungen, bei denen jeweils alle Elemente der Stichprobe in die
statistische Auswertung einflieBen.

Bei Analysen, fur die die Stichprobe in jeweils unabhangige Teilstichproben aufgeteilt
wird (z. B. Frage, ob es Unterschiede zwischen Mannern und Frauen gibt, woraus sich zwei
Teilstichproben ergeben, deren Mittelwerte bezliglich der interessierenden Frage miteinan-
der verglichen werden) oder deren zugrunde liegenden Variablen viele Missings (fehlende
Werte) umfassen, sodass sich die Zahl der auswertbaren Falle reduziert, misste die Genau-
igkeit jeweils separat ermittelt werden. Sofern die Zahl der Félle je (Teil-)Stichprobe je-
doch Uber 350 liegt, soll darauf verzichtet werden, da damit noch ein maximaler Fehler
e =5 % bei einer Sicherheit von 95 % garantiert werden kann.
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2.4.8 So uberprifen, lesen und interpretieren Sie die im Bericht
ausgewiesenen Statistiken (Beispielrechnung)

Die Anwendung dieser Erkenntnisse im Rahmen der Studie erfolgt auf Basis der Software
SPSS, die entsprechende statistische Auswertungen ermdéglicht. An folgendem Beispiel soll
die Anwendung deskriptiver und induktiver Analysen verdeutlicht werden, sodass im
nachfolgenden Ergebnisbericht ein Ausweis der jeweils relevanten Ergebnisse und im An-
hang ein Ausweis der Berechnungstabellen — ohne zusatzliche Erlduterungen zur Leseart
bzw. Interpretation — genlgen.

Die entsprechenden Befehle der SPSS-Syntax werden angegeben. Die nachfolgenden Da-
ten sind nur beispielhaft, entsprechen also nicht genau den — spater im Bericht dargestell-
ten — tatsachlichen Gegebenheiten.

Im folgenden Beispiel soll untersucht werden, ob es hinsichtlich bestimmter Fragestellun-
gen/Untersuchungsgegenstédnde Unterschiede gibt zwischen ,,Ostfriesen und ,,Nicht-
Ostfriesen” bzw. zwischen bestimmten Altersgruppen. Dazu betrachten wir beispielhaft
zwei (von der Eigenschaft Ostfriese/Nicht-Ostfriese bzw. von Altersgruppen mdglicherweise
abhangige) Fragestellungen:

Haben Alter bzw. Ostfrieseneigenschaft einen Einfluss auf die Wahrnehmung der Umwelt-
qualitat?

Haben Alter bzw. Ostfrieseneigenschaft einen Einfluss auf die Frage, ob der Befragte gerne
in Ostfriesland lebt/leben wiirde?
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Fragestellung

Ostfriese oder Nicht-
Ostfriese (nach Haupt-
wohnsitz; der zu Ost-
friesland eine Aussage
trifft) ?

Alter des Befragten

gruppiertes Alter des
Befragten (grup-
piert/recodiert in Alters-
klassen)

Wie stark ist ,intak-
te/gesunde Umwelt
(Luft, Wasser)“ in Ost-
friesland ausgepragt?

Wirden Sie gerne in
Ostfriesland leben bzw.
leben Sie gerne hier?

Abb. 2.4.8-1

Variable

q010Ostfriese
definiert als unabhan-
gige Variable

Alter (in Jahren)
definiert als unabhan-
gige Variable

Altersklassen
definiert als unabhan-
gige Variable

gq13Umwelt
definiert als abhéngige
Variable

g44gernleben
definiert als abhéngige
Variable

Auspragungen

1 = Ostfriese

2 = Nicht-Ostfriese
(sowie: 9 = fehlende Wer-
te/Missing)

Jahreswerte von — theore-
tisch — 0 bis unendlich,
praktisch aufgrund der
Grundgesamtheitsdefinition
und der vorliegenden Wer-
te von 14 bis 90 Jahre
(sowie: 99 = fehlende Wer-
te/Missing, die jedoch nicht
als Auspragung in die sta-
tistische Auswertung ein-
flieBen)

0 = 0—13 Jahre alt

1 = 14—-19 Jahre alt

2 = 20-29 Jahre alt

... etfc.

8 = 80—89 Jahre alt

9 = 90 Jahre und alter
(sowie: 99 = fehlende Wer-
te/Missing)

1 = nicht vorhanden

2 = auch vorhanden

3 = sehr ausgepragt
(sowie: 0 = kann/will ich
nicht beurteilen;

sowie: 9 = fehlende Wer-
te/Missing, die jedoch nicht
als Auspragung in die sta-
tistische Auswertung ein-
flieBen)

1 = nein, auf keinen Fall
2 = eher nein

3 = eher ja

4 = ja, auf jeden Fall
(sowie: 9 = fehlende Wer-
te/Missing)

Typische Fragestellungen mit Auspragungen und Skalen

Skalenniveau

nominal (mit zwei
Auspragungen)

(metrische)
Ratio-
/Verhaltnisskala

ordinal/Rangskala

ordinal/Rangskala
(nur unter Aus-
schluss des Wertes
0 ergeben die drei
Antwortalternativen
eine logische Rei-
henfolge)

ordinal/Rangskala
(die vier Antwort-

alternativen erge-
ben eine logische
Reihenfolge)

GemaB unserer These, dass die (Nicht-)Zugehérigkeit zu Ostfriesland die Einstellung bzw.

Wahrnehmung der Lebens- und Umweltsituation beeinflusst, definieren wir q010Ostfriese als

L=unabhangige Variable” und g13Umwelt sowie g44gernleben als ,abhangige Variablen®.

126



Bei einer verbalen Hypothesenformulierung bestimmt die unabhangige Variable den
~Wenn/Falls/Je ...“Teil der These (z. B. ,Wenn jemand in Ostfriesland wohnt ...“ oder ,Je
alter der Befragte ist ...”) und die abhdngigen Variablen den ,dann/desto ...“Teil der These
(z. B. ,... dann schéatzt er die intakte Umwelt ...“ oder ,... desto mehr schéatzt er ...."). Die
unabhéangige Variable q010stfriese ist nominalskaliert, die beiden abhangigen Variablen
g13Umwelt und g44gernleben sind ordinalskaliert (da es eine logische Rangordnung in den
Auspragungen gibt). Aufgrund der Codierung der Auspragungen (1/2 bzw. 1/2/3 bzw.
1/2/3/4) sind die Variablen numerisch dargestellt, sodass man z. B. ein arithmetisches Mittel
berechnen kann (welches dann allerdings verbal interpretiert werden muss, denn als Lage-
maB einer Ordinalskala ist ,eigentlich” der Median zu wéhlen).

2.4.8.1 Ausreichende StichprobengroBe bzw. Genauigkeit

Wir haben insgesamt Stichproben im Umfang von 6.565 Befragten erhoben, darunter insge-
samt 1.676 Wohnsitz-Ostfriesen, die zu Ostfriesland den Fragebogen ausgefillt haben:

Befragte nach Wohnsitz Einwohner Stichprobe (= Anzahl der Befragten
aus diesen Regionen, die zu Ostfries-
land Aussagen gemacht haben)

Ammerland 118.838 38
Aurich 188.330 723
Emden 51.528 334
Friesland 99.196 36
Leer 164.996 364
Wittmund 57.010 128
Wilhelmshaven 81.020 53
Summe Ostfriesland 760.918 1.676
Sonstige Regionen 971
Summe aller Regionen: 2.647
Zum Vergleich: Stichproben:

Bewohner aus sonstigen Regionen oder ohne Wohnsitzan-
gabe (Missings), die — insbesondere zu anderen Regionen — 3.918
Aussagen gemacht haben:

Gesamtumfang der Stichproben: 6.565

Abb. 2.4.8-2 Grundauswertung zu Ostfriesland: wer hat geantwortet?
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Daraus ergibt sich flir Aussagen der 1.676 Ostfriesen zu Ostfriesland folgende maximale
Schwankungsbreite flir einen 95%igen Sicherheitsgrad:

0,25

£=196e
1.676

e =1,96*0,0122133

€ =0,02

Wir erzielen also mit dieser Stichprobe fir Aussagen Uber die Anteile (relative Haufigkeiten)
von Merkmalen eine (sehr hohe) Genauigkeit von plus/minus 2 %-Punkten bei einem
Sicherheitsgrad von 95 %. Allerdings kénnen nicht immer alle Stichprobenelemente in eine
Auswertung einbezogen werden (s. u.: Missings). Daher musste flr jede einzelne Auswer-
tung diese Genauigkeit erneut berechnet werden. Wir kénnen jedoch davon ausgehen, dass
aufgrund der generellen GroBe unserer Stichprobe i. d. R. eine ausreichende Genauigkeit

erzielt wird.

Aussagen bezogen auf alle 6.565 Befragten kdnnen sogar mit einer Genauigkeit von
plus/minus 1,2 %-Punkten bei 95%iger Sicherheit erfolgen:

0,25

e=196e
6.565

€ =0,012
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2.4.8.2 Univariate Analysen: Haufigkeitsverteilungen, Lage- und Streuungs-

parameter

Zunachst kann man die Verteilung der einzelnen Variablen in der Stichprobe (!) betrachten.
Da man hier jeweils nur eine Variable analysiert, nennt man diese Auswertungen auch ,.uni-

variat” oder ,eindimensional”.

A) Analyse der Variable q010stfriese (Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?):

g010stfriese: Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?
Trifft ein Wohnortostfriese zu Ostfriesland eine Aussage?

Haufig- Prozent Gltige Kumu-
keit Prozente lierte Pro-
zente
Galtig (1) Ostfriese 1.676 25,5 63,3 63,3
ja, Ostfrieslandfragebogen
von Wohnortostfriese aus-
gefullt
(2) Nicht-Ostfriese 971 14,8 36,7 100,0
nein, Ostfriesland-
fragebogen ausgefiillt von
Nicht-Wohnortostfriese
Gesamt 2.647 40,3 100,0
Fehlend System 3.918 59,7
Gesamt 6.565 100,0

Abb. 2.4.8-3 Haufigkeitstabelle

Lesebeispiel Haufigkeitstabelle: Auf die Frage/Variable ,,g010Ostfriese = Ostfriese oder Nicht-
Ostfriese” haben insgesamt 2.647 der befragten 6.565 Personen geantwortet (also ihren
Hauptwohnsitz entsprechend angegeben und den Ostfrieslandfragebogen ausgefullt). 1.676
Befragte sind als ,Ostfriese” kategorisiert (das sind 25,5 % aller Befragten bzw. 63,3 % der
auswertbaren/glltigen Antworten), 971 als Nicht-Ostfriese (= 14,8 % bzw. 36,7 %). Fir die
Antwortverteilung in der Stichprobe relevant ist jeweils die ,glltige* Prozentangabe, da bei ihr
die fehlenden Werte (Missings, Uber die keine Aussage getroffen werden kann) herausge-
rechnet wurden. Missings entstehen dadurch, dass die Befragten keine Antwort auf diese
Frage geben mdéchten oder weil diese Frage aufgrund von logischen Spriingen im Fragebo-
gen nicht beantwortet werden muss (hier: 3.918 Missings; dies sind diejenigen Befragten, die
nicht in Ostfriesland wohnen und/oder einen Fragebogen fiir eine andere Region ausgefillt
oder keine Postleitzahl zur regionalen Zuordnung des Hauptwohnsitzes angegeben haben).
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Die kumulierte Prozentangabe zeigt jeweils die summierten gultigen Prozente bis zur jeweili-
gen Auspragung an (hier wenig nutzlich, da es nur zwei Auspragungen gibt, sodass nach der
zweiten Auspragung bereits 100 % erreicht sind). Wir kénnten diese Variable auf Normal-
verteilung prifen, doch ertibrigt sich dies hier, da q01Ostfriese nominalskaliert ist und nur
zwei Auspragungen hat und auBerdem keine zu untersuchende abh&ngige Variable, sondern
eine unabhéangige Variable darstellt. Ein Test auf Normalverteilung ist hier also nicht erfor-
derlich bzw. nicht sinnvoll. Allein zum Aufzeigen der Methodik hier das Ergebnis des Kolmo-
gorov-Smirnov-Tests (fiir dessen Durchflhrbarkeit die Variable intervallskaliert/stetig sein
muss und entsprechend umdefiniert wurde und der nur fur kleine Stichproben (bis ca. 200
Stichprobenumfang) geeignet ist) sowie des (besser geeigneten) Shapiro-Wilk-Tests:

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz

Ostfriese oder Nicht-
Ostfriese?

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

,431 1.697 ,000 ,091 1.697 ,000

Abb. 2.4.8-4 Test auf Normalverteilung

Von einer Normalverteilung kann dann ausgegangen werden, wenn die unter ,,Signifikanz*
ausgewiesene Irrtumswahrscheinlichkeit mindestens 5 % betragt (also: p = 0,05 - Normal-
verteilung liegt vor!). Dies ist hier nicht der Fall (p = 0,000, also deutlich kleiner als 5 %),

sodass keine Normalverteilung vorliegt.

Ergebnis:

Nullhypothese Test Sig. Entsal;eldu
Die Verteilung von PLZ Ostfriesland
und NICHTOstfriesland ist eine SRR Nullhypoth
1 Normalverteilung mit dem Mittelwert gk ninn; o 000 ese
LI)g%und der Standardabweichung Stichprobe ablehnen

Asymptotische Signifikanzen werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist 05.
Abb.

2.4.8-5 Hypothesentestiibersicht
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B) Analyse der Variable gq44gernleben (Wirden Sie gerne in Ostfriesland leben bzw.
leben Sie gerne hier?):

Wirden Sie gerne in Ostfriesland leben/Leben Sie gerne hier?

Haufigkeit Prozent Giltige % Kumulierte %

Gultig (1) nein, auf keinen Fall 84 3,2 3,2 3,2
(2) eher nein 401 15,1 15,3 18,5
(3) eher ja 776 29,3 29,6 48,1
(4) ja, auf jeden Fall 1.358 51,3 51,9 100,0
Gesamt 2.619 98,9 100,0

Fehlend 9 28 1,1

Gesamt 2.647 100,0

Abb. 2.4.8-6 Analyse der Variablen g0044

Lesebeispiel Haufigkeitstabelle: Auf die Frage/Variable ,g44gernleben = Wirden Sie ger-
ne ...7* haben insgesamt 2.619 der befragten 2.647 Personen (mit Wohnsitzangabe) geant-
wortet. 84 Befragte antworteten ,nein, auf keinen Fall“ (das sind 3,2 % aller Befragten bzw.
(knapp, gerundet) 3,2 % der auswertbaren/gultigen Antworten), 401 antworteten ,eher nein®
(= 15,1 % bzw. 15,3 %) etc. Fir die Antwortverteilung in der Stichprobe relevant ist jeweils
die ,gultige” Prozentangabe, da bei ihr die fehlenden Werte (Missings, Uber die keine Aussa-
ge getroffen werden kann; hier: 28 fehlende Antworten) herausgerechnet wurden. 18,5 % der
Befragten antworteten mit ,nein® (siehe kumulierte Prozentangabe).

Statistiken

Wirden Sie gerne in Ostfriesland leben/Leben Sie gerne hier?

N Giiltig 2.619
Fehlend 28
Mittelwert 3,30
Median 4,00
Modus 4
Standardabweichung ,842
Varianz ,709

Abb. 2.4.8-7 Statistiken zur Variablen q0044
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Lesebeispiel deskriptive Statistiken: 2.619 Stichprobenfélle konnten ausgewertet werden (28
sind ,Missings®, konnten also nicht ausgewertet werden, weil diese Frage nicht beantwortet
wurde; in der Summe sind dies die 2.647 Fragebdgen, die von Befragten mit Wohnortangabe

zu Ostfriesland ausgefullt wurden).

Das arithmetische Mittel (Mittelwert) betragt 3,30. Damit liegt die ,mittlere” Antwort in der
Stichprobe, also zwischen 3 = ,eher ja“ und 4 = ,ja, auf jeden Fall*, etwas naher bei der 3 (da
es sich hier aber um eine ordinalskalierte Variable handelt, kann dieser Wert nur unter die-
sem Vorbehalt interpretiert werden).

Der Median (Zentralwert) betragt 4,00, also bei ,ja, auf jeden Fall“. Je ,ungleichmaBiger” die
Antwortverteilung ist (z. B. einseitige ,AusreiBer®), je schiefer die Verteilung also ist, desto
starker liegen Mittelwert und Median auseinander. Wirden die AusreiBer hingegen ver-
gleichbar in beide Richtungen gehen, Iagen Mittelwert und Median dennoch beieinander.

Der Modus (Modalwert), der haufigste Wert, der genannt wurde, ist 4.

Die Standardabweichung (Quadratwurzel aus der Varianz), also die ,mittle-
re/durchschnittliche” Abweichung aller Werte vom Mittelwert, als MaB fir die ,Streuung” um
den Mittelwert herum, betragt ca. 0,84. Bei einem Mittelwert von 3,3 streuen die Werte also
z<durchschnittlich® zwischen 2,46 (= 3,3 — 0,84) und 4,14 (= 3,3 + 0,84, wobei 4 = ,ja, auf je-
den Fall* der héchste realisierbare Wert ist). Da sich die Standardabweichung auf die
gesamte Verteilung bezieht und nicht deren Schiefe berlcksichtigt, kann hier der

Wert héher sein als der tatsachliche Skalenendpunki.

Die Varianz, die quadrierte Standardabweichung, betragt 0,709 (0,842 * 0,842 = 0,709).
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Abb. 2.4.8-8 Weitere deskriptive Statistiken

Abb. 2.4.8-9 Test auf Normalverteilung
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Von einer Normalverteilung kann dann ausgegangen werden, wenn die unter ,,Signifikanz*
ausgewiesene Irrtumswahrscheinlichkeit mindestens 5 % betrégt (also: p = 0,05 - Normal-
verteilung liegt vor!). Dies ist hier nicht der Fall (p = 0,000, also deutlich kleiner als 5 %),
sodass keine Normalverteilung vorliegt. Dies erkennt man auch bereits aus der Haufigkeits-

verteilung.

C) Analyse der Variable q13Umwelt (Wie stark ist ,intakte/gesunde Umwelt (Lulft,
Wasser)“ in Ostfriesland ausgepragt?):

Wie stark ist ,intakte/gesunde Umwelt (Luft, Wasser)® in Ostfriesland ausgepragt?

. e Gultige Kumulierte
Al ezl Prozente Prozente
Galtig (0) kann/will ich nicht be-
urteilen = A0 2 2
(1) nicht vorhanden 24 9 59 2,9
(2) auch vorhanden 484 18,3 18,5 21,4
(3) sehr ausgepragt 2.059 77,8 78,6 100,0
Gesamt 2.619 98,9 100,0
Feh- 9
lend 28 1,1
Gesamt 2.647 100,0

Abb. 2.4.8-10  Auspragungen der Variable ,intakte/gesunde Umwelt"

Wie stark ist ,intakte/gesunde Umwelt (Luft, Wasser)“ in Ostfries-
land ausgepragt?

N Giiltig 2.619
Fehlend 28
Mittelwert 2,74
Median 3,00
Modus 3
Standardabweichung ,576
Varianz ,331

Abb. 2.4.8-11 Statistiken der Variable ,intakte/gesunde Umwelt*
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Achtung: Auch hier macht der Mittelwert aufgrund der vorliegenden Ordinalskala nur bedingt
Sinn. AuBerdem umfasst diese Variable noch die Antwortkategorie ,kann/will ich nicht beur-
teilen”, sodass die Variable inkl. dieser Auspragung noch nicht einmal ordinal, sondern nur
nominal skaliert ist. Daher sind diese — zwar ausweisbaren — Werte ohne Aussagekraft.

Hier wurde die Antwortkategorie ,kann/will ich nicht beurteilen 52-mal angekreuzt. Durch die
Vorgabe dieser Antwortkategorie wollten wir bei dieser Frage die Option der ,Nichtantwort®
bewusst vorgeben. Zur weiteren Interpretation kann es jedoch sinnvoll sein, diese Kategorie
auszuklammern (also analog wie Missings nicht zu berlcksichtigen), um nur Aussagen zu
denjenigen Befragten zu machen, die eine Meinung zur genannten Frage auBern (wol-
len/kdnnen). Dies erreicht man durch eine Selektion der Datenséatze, indem man fir diese
Auswertung nur solche zuldsst, die ,> 0“ geantwortet haben (s. o. die Variablenauspragun-
gen: Null steht fur ,kann/will ich nicht beurteilen®). Die gefilterte Analyse liefert dann folgen-
des Ergebnis:

Haufigkeit  Prozent Giltige Pro-  Kumulierte Pro-

zente zente
(1) nicht vorhanden 24 59 59 9
(2) auch vorhanden 484 18,9 18,9 19,8
Galtig
(8) sehr ausgepragt 2.059 80,2 80,2 100,0
Gesamt 2.567 100,0 100,0

Abb. 2.4.8-12  Auspragungen der Variable ,intakte/gesunde Umwelt®

N Gultig 2.567
Fehlend 0
Mittelwert 2,79
Median 3,00
Modus 3
Standardabweichung ,428
Varianz ,183

Abb. 2.4.8-13  Statistiken der Variable ,intakte/gesunde Umwelt*
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Es sind nun nur noch die 2.567 Antworten in der Auswertung, die eine Einschatzung zu der
Umweltfrage geben konnten (= 2.619 minus 52 ,kann/will nicht ...*). Daraus resultieren natdr-
lich auch leicht abweichende statistische Kennzahlen. Hier ist der Mittelwert nun — unter Be-
ricksichtigung der nunmehr vorliegenden Ordinalskala — als ,mittlere Antwort® interpretier-
bar. Er liegt mit 2,79 zwischen ,(2) auch vorhanden® und ,(3) sehr ausgepragt”, also — inhalt-

lich interpretiert — in einem sehr positiven Bereich.

Statistik Standardfehler

Wie stark ist ,intak- Mittelwert 2,79 ,008
te/gesunde Umwelt

. 95 % Konfidenzinter-  Untergrenze 2,78
(Luft, Wasser)* in Ost-

vall des Mittelwerts

friesland ausgepragt? Obergrenze 2,81
5 % getrimmtes Mittel 2,84
Median 3,00
Varianz ,183
Standardabweichung ,428
Minimum 1
Maximum 3
Spannweite 2
Interquartilbereich 0
Schiefe -1,798 ,048
Kurtosis 2,159 ,097

Abb. 2.4.8-14  Weitere Statistiken der Variable ,intakte/gesunde Umwelt®

Die untere Grenze des Konfidenzintervalls liegt bei 2,78, die obere Grenze bei 2,81. Wir
kénnen also mit einer Sicherheit von 95 % behaupten, dass der tatsachliche Mittelwert zur
Aussage ,Wie stark ist intakte/gesunde Umwelt ...in Ostfriesland ausgepragt?“ in der
Grundgesamtheit aller zu Ostfriesland Befragten innerhalb dieser Bandbreite liegt.
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov®

Signifi-
Statistik df
kanz
Wie stark ist ,intak-
te/gesunde  Umwelt
,488 2.567 ,000

(Luft, Wasser)® in Ost-
friesland ausgepragt?

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Abb. 2.4.8-15  Weitere Statistiken der Variable ,intakte/gesunde Umwelt”

Shapiro-Wilk
Statistik df
,503 2.567

Signifi-

kanz

,000

Interpretation: Von einer Normalverteilung kann dann ausgegangen werden, wenn die unter

»Signifikanz“ ausgewiesene Irrtumswahrscheinlichkeit mindestens 5 % betragt (also:

2 0,05 - Normalverteilung liegt vor!). Dies ist hier nicht der Fall (p = 0,000, also deutlich

kleiner als 5 %), sodass keine Normalverteilung vorliegt. Dies erkennt man auch bereits auf

den ersten Blick aus der Haufigkeitsverteilung.

Kap. 2 Vorgehensweise und methodische Grundlagen
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D) Analyse der Variable Alter (Alter des Befragten; bezogen auf ausschlieBlich die
Wohnortostfriesen, die den Ostfrieslandfragebogen ausgefillt haben):

Abb. 2.4.8-16  Alter der Befragten in Jahren Stand 2012“
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Alter in Jahren (Stand 2012)
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607

Haufigkeit
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Histogramm

2007
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100
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Mittelwert = 43 06
Std.-Abw. = 15,097
N=2599

0,00 20t00 40 .IOO 60 ,'00 80,00
Alter in Jahren (Stand 2012)

Abb. 2.4.8-17  Histogramme des Alters in Jahren

U
100,00
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Ein Histogramm ist eine grafische Darstellung der Haufigkeitsverteilung metrisch skalier-
ter Daten. Es erfordert die Einteilung der Daten in Klassen, die eine konstante oder variable
Breite haben kénnen. Es werden direkt nebeneinanderliegende Rechtecke von der Breite der
jeweiligen Klasse gezeichnet, deren Flacheninhalte die (relativen oder absoluten) Klassen-
haufigkeiten darstellen. Die Héhe jedes Rechtecks stellt dann die (relative oder absolute)
Haufigkeitsdichte dar, also die (relative oder absolute) Haufigkeit dividiert durch die Breite
der entsprechenden Klasse. Zur Konstruktion eines Histogramms teilt man den Wertebe-
reich in aneinander angrenzende Intervalle/Klassen auf, wobei die erste (Rand-)-Klasse
auch den untersten Wert und die letzte (Rand-)Klasse auch den obersten Wert umfasst.

Die Klassen mussen zwar nicht gleich breit sein, doch vereinfacht dies die Anschaulichkeit
und Interpretation. Uber jeder Klasse wird dann ein Rechteck errichtet, dessen Flache pro-

portional zur jeweiligen Klassenhaufigkeit ist.

In das Histogramm eingezeichnet ist die Normalverteilung.

Statistik Standardfehler

Alter in Jahren Mittelwert 43,0558 ,29614
Samozoin  SS Kendenarer Unter g5 z5
grgf]rz'e 43,6365
5 % getrimmtes Mittel 42,8034
Median 44,0000
Varianz 227,932
Standardabweichung 15,09741
Minimum 14,00
Maximum 85,00
Spannweite 71,00
Interquartilbereich 26,00
Schiefe ,082 ,048
Kurtosis -,950 ,096

Abb. 2.4.8-18  Prifung auf Normalverteilung beim Alter in Jahren
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov®

Signifi-
Statistik df
kanz
Alter in Jahren
,083 2.599 ,000

(Stand 2012)

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Shapiro-Wilk
Signifi-
Statistik df
kanz
,969 2.599 ,000

Abb. 2.4.8-19  Test auf Normalverteilung nach Kolmogorov — Smirnov und Shapiro - Wilk

Fur p 2 0,05 - Normalverteilung liegt vor! Dies ist hier nicht der Fall (p = 0,000, also deut-

lich kleiner als 5 %), sodass keine Normalverteilung vorliegt (eine Normalverteilung ist bei

einer Altersverteilung ja auch nicht zu erwarten).

Nun haben wir einen Eindruck von der Verteilung der Antworten zu diesen vier Fragen in der

Stichprobe.

Kap. 2 Vorgehensweise und methodische Grundlagen
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2.4.8.3 Bivariate Analysen: Erkennung von Zusammenhéangen zweier
Variablen mit Kreuztabellen und KorrelationsmaBen

Um zu ermitteln, ob es Unterschiede zwischen Ostfriesen und Nicht-Ostfriesen hinsicht-
lich der Beurteilung anhand der beiden abhangigen Variablen gibt, kann zunachst mithilfe
einer sog. Kreuztabelle dargestellt werden, wie sich die Stichprobenfalle auf die jeweiligen
Kombinationsmoglichkeiten verteilen. Da man hier den Zusammenhang von zwei Variab-

len analysiert, nennt man diese Auswertungen auch ,,bivariat® oder ,zweidimensional®:

Ostfriese oder Nicht-Ostfriese? (())ss’[:‘frrilssslzé?j,- g Sstmleislebr:)e'g’n Gesamt
Trifft Wohnortostfriese zu Ostfriesland eine fragebogen von v NichtWohngort—
o ;
Aussage’ Wohnortostfriese ostfriese
Anzahl 27 57 84
% innerhalb von ,Wiird o ° o
Ee'in’ aul  Gio gorme ... urden 3249 67,9 % 100,0 %
einen
% innerhalb ,Ostfriese
Fall » % % o

oder Nicht-Ostfriese?“ B e B

% der Gesamtzahl 1,0 % 2,2 % 3.2 %

Anzahl 132 269 401

% innerhalb von ,Wirden o ° g
Wirg cher Sie gerne ...7" 32,9 % 67,1 % 100,0 %

Urden :

. nein % innerhalb von ,Ostfrie- ° ° o
il%%te_rne se oder Nicht-Ostfriese?* 8,0% 2795 19.8%
friesland % der Gesamtzahl 5,0 % 10,3 % 15,3 %
:_ebben / S Anzahl 380 396 776

eben Sie . .

% innerhalb von ,Wirden o ° o
gerne . Sie gerne ...?" 49,0 % 51,0 % 100,0 %
hier? Sl % innerhalb ,Ostfriese

oder Nicht-Ostfriese ?* 22,9 % ol % 2o

% der Gesamtzahl 14,5 % 15,1 % 29,6 %

Anzahl 1.117 241 1.358

: % innerhalb von ,Wirden o ° o
}:,d:ﬁf Si61GBITIE 7" 82,3 % 17,7 % 100,0 %
Fall % innerhalb ,Ostfriese % % %

oder Nicht-Ostfriese ?“ SR Y, =L N

% der Gesamtzahl 42,6 % 9.2 % 51,9 %
Gesamt Anzahl 1.656 963 2.619

% innerhalb von ,Wirden o ° o

Sie geme ... 7" 63,2 % 36,8 % 100,0 %

% innerhalb von ,Ostfrie- o ° o

se oder Nicht-Ostfriese?* 100,0 % 100.0% 0G0

% der Gesamtzahl 63,2 % 36,8 % 100,0 %

Abb. 2.4.8-20  Kreuztabelle Wohnort und Wunsch, in der Region zu arbeiten
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nein,
auf
keinen
Fall
Wirden Sie
gerne in
Ostfriesland
leben / Le-
eher
ben Sie ger- nein
ne hier?
eher ja
ja, auf
jeden
Fall
Gesamt

Anzahl

% innerhalb von ,Wirden
Sie gerne ... 7"

% innerhalb von ,Ostfriese
oder Nicht-Ostfriese?*

% der Gesamtzahl
Anzahl

% innerhalb von ,\Wirden
Sie gerne ... 7"

% innerhalb von ,Ostfriese
oder Nicht-Ostfriese?*

% der Gesamtzahl
Anzahl

% innerhalb von ,Wirden
Sie gerne ... 7"

% innerhalb von ,Ostfriese
oder Nicht-Ostfriese?*

% der Gesamtzahl
Anzahl

% innerhalb von ,Wirden
Sie gerne ... 7"

% innerhalb von ,Ostfriese
oder Nicht-Ostfriese?*

% der Gesamtzahl
Anzahl

% innerhalb von ,Wirden
Sie gerne ... 7"

% innerhalb von ,Ostfriese
oder Nicht-Ostfriese?*

Ostfriese
17

30,9 %

1,5 %

1,0 %
85

34,1 %

7,5 %

51 %
233

52,0 %

20,7 %

13,9 %
793

85,9 %

70,3 %

47,3 %
1.128

67,3 %

100,0 %

67,3 %

Nicht-
Ostfriese

38

69,1 %

6,9 %

2,3 %
164

65,9 %

30,0 %

9,8 %
215

48,0 %

39,3 %

12,8 %
130

14,1 %

23,8 %

7,8 %
547

32,7 %

100,0 %

32,7 %

Gesamt
55

100,0 %

3,3 %

3,3 %
249

100,0 %

14,9 %

14,9 %
448

100,0 %

26,7 %

26,7 %
923

100,0 %

55,1 %

55,1 %
1.675

100,0 %

100,0 %

100,0 %

Abb. 2.4.8-21 Kreuztabelle Wunsch, hier zu leben und Ostfriese / Nicht-Ostfriese
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Lesebeispiel Kreuztabelle: 27 Befragte sind Ostfriesen und mdchten ,auf keinen Fall* hier
leben. Von allen Befragten, die ,nein, auf keinen Fall* geantwortet haben, sind dies 32,1 %.
Von allen Ostfriesen sind dies 1,6 % (also: 1,6 % aller Ostfriesen — aus unserer Stichprobe —
wollen auf keinen Fall in Ostfriesland leben). An allen Befragten macht diese Gruppe 1,0 %
aus. Insgesamt gehen 2.619 Befragte/Antworten in diese Auswertung ein; dies sind weniger,
als bei 0. g. Einzelauswertungen, da nur solche Félle hier ausgewertet werden kdénnen, bei
denen zu beiden Fragen eine Antwort vorliegt. Es entsteht der Eindruck, dass die Ostfriesen
tendenziell gerne in Ostfriesland leben, wahrend die Nicht-Ostfriesen weniger gerne in Ost-
friesland leben (wlrden). Doch ist dies wirklich so? Um diese Vermutung naher zu untersu-

chen, bieten sich zwei Ansétze an:

- Kennziffern zur Zusammenhangsmessung von zwei Variablen / innerhalb dieser

Kreuztabelle (Chi-Quadrat-Test oder ein Kontingenzmas).

- Vergleich der Mittelwerte, die man fir jede der beiden Teilgruppen Ostfriesen —
Nicht-Ostfriesen hinsichtlich der abhangigen Variablen berechnen kann. Ein ,echter*
Mittelwertvergleich ist streng genommen nur bei Intervallskalen méglich; hier bieten
sich daher sog. nicht parametrische Verfahren an.

2.2.1.1.1 Kennziffern zur Korrelation zweier Variablen

Zur Messung des Zusammenhangs zwischen zwei Variablen gibt es (auch in SPSS) eine
Vielzahl von MaBzahlen, die verdeutlichen, ob ein statistischer Zusammenhang besteht oder
nicht (die Kausalitdt des Zusammenhangs wird damit aber nicht ,bewiesen®!). SPSS bietet
viele davon ,mit einem Klick“ an. Welche MaBzahlen und statistischen Verfahren man (sinn-
vollerweise und statistisch zuldssig) anwendet, hangt insbesondere vom Skalenniveau

(Messniveau; measurement scale) der zu untersuchenden Variablen ab:

- nominal (Untersuchung nur auf Gleichheit/Ungleichheit und Haufigkeitsauszahlun-
gen mdoglich; hier z. B.: Geschlecht, Nationalitat, Postleitzahl),

- ordinal / Rangskala (zuséatzlich Rangordnung und Summenhaufigkeiten méglich; hier
die Einschatzungsstufen der abhéngigen Variablen) oder

- metrisch (= Kardinalskala; zuséatzlich alle arithmetischen Operationen mdglich, z. B.
Berechnung des arithmetischen Mittels/Mittelwerts), als Intervallskala (mit Ab-
standsmessung, z. B. Temperatur) oder Ratioskala/Verhéltnisskala (zusatzlich mit
natirlichem Nullpunkt und Méglichkeit der Verhaltniszahlbildung,

z. B. Alter der Befragten).
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SPSS unterscheidet die drei sog. Messniveaus

- Nominal
- Ordinal
- Skala

wobei der sog. Variablentyp dann als numerisch (oder auch als String = Textvariable, als
Datumsvariable, als Wahrungsvariable etc.) formatiert werden kann. Dadurch kann eine no-
minalskalierte Variable, die zweifach abgestuft (dichotom) ist, wie eine ordinalskalierte Vari-
able genutzt werden. Und in der praktischen Datenanalyse (mittels SPSS) werden Ordi-
nalskalen oft durch die Codierung mittels Zahlenwerten (z. B. ,sehr wichtig“ = 1 bis ,gar nicht
wichtig“ = 5) ,metrisiert”, sodass z. B. ein Mittelwert (arithmetisches Mittel als ,mittlere Wich-
tigkeit“) berechnet und auch sinnvoll interpretiert werden kann.

Bezogen auf unsere beiden Variablen ,Ostfriese?” und ,Wirden Sie gerne ...?“ ergeben sich
folgende MafBzahlen:

Chi-Quadrat-Tests

Wert df Asymptotische Signifikanz
(2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 472,649° 3 ,000
Likelihood-Quotient 486,247 3 ,000

—

,000

b

Zusammenhang linear-mit-linear 432,246
McNemar-Bowker-Test
Anzahl der gultigen Félle 2.619

a. 0 Zellen (,0 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.
Die minimale erwartete Haufigkeit ist 30,89.
b. Wird nur fiir eine PxP-Tabelle berechnet, wobei P gréBer als 1 sein muss.

Abb. 2.4.8-22 Chi-Quadrat-Tests
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Interpretation: Chi-Quadrat nach Pearson: Dies ist der sog. Chi-Quadrat-Wert, wobei
SPSS automatisch einen Signifikanztest durchflihrt. Er kann angewandt werden, wenn nur in
maximal 20 % der Felder der Kreuztabelle erwartete Haufigkeiten kleiner als 5 auftreten und
Zeilen-/Spaltensummen immer gréBer als null sind. Dies ist hier laut Anmerkung a. der Fall:
,a. 0 Zellen (,0 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.“ Neben der Berechnungsformel
nach Pearson werden noch zwei weitere Formeln benutzt und deren Ergebnis ausgewiesen,
namlich der Chi-Quadrat-Wert nach Likelihood und der Mantel-Haenszel-Test als ,linear-
mit-linear” (der jedoch fur nominalskalierte Daten nicht geeignet ist).

Fdr unsere Interpretation relevant ist der Signifikanz-Wert: Dieser liegt in unserem Fall bei
allen Tests bei 0,000 (also p < 0,001), sodass der Zusammenhang hdchst signifikant ist. Es
gibt also tats&chlich in unserer Stichprobe einen Zusammenhang zwischen der Frage, ob
jemand Ostfriese ist oder nicht, und seiner Einschatzung, wie gerne er in Ostfriesland
lebt/leben wirde (HO kann verworfen werden).

Wenn dem so ist (also wenn signifikant und HO verworfen), dann macht es Sinn, den Zu-
sammenhang genauer zu betrachten (Cramers V bzw. ggf. Phi-Wert im Falle von 2x2-
Tabellen, fir Nominaldaten bzw. Rangkorrelation nach Spearman flir (mindestens eine)
ordinalskalierte Variablen).

Ist der Test hingegen nicht signifikant, dann ist die Korrelation hinféllig. Fir nominalskalierte
Variablen kann man (zusétzlich) sog. RichtungsmaBe, fir ordinal- oder intervallskalierte
Variablen zusatzliche KorrelationsmaBe (AssoziationsmaBe) ausweisen. Diese sagen dann
nicht nur aus, ob/dass ein Zusammenhang zwischen den beiden Variablen besteht, sondern
auch, wie stark dieser ggf. ist und in welche Richtung die Beziehung besteht. Korrelations-
maBe weisen immer Werte zwischen -1 (stérkster gegenlaufiger Zusammenhang) und +1
(starkster positiver Zusammenhang) aus, wobei der Wert 0 die villige Unabhangigkeit der
Variablen zeigt. Gleichzeitig fuhrt SPSS die Signifikanzprufung durch.
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Nomi-
nal-
bzgl.
Nomi-
nalmaf

Ordinal-
bzgl.
Ordi-
nalmaf

Nomi-
nal-
bzgl.
Inter-
vallmaR

Lambda

Good-
man-und-
Kruskal-
Tau

Unsicher-
heits-
koeffizient

Somers-d

Eta

symmetrisch

Woirden Sie gerne in Ostfries-
land leben? abhéngig

Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?
abhéangig

Woirden Sie gerne in Ostfries-
land leben? abhangig

Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?
abhangig

symmetrisch

Wirden Sie gerne in Ostfries-
land leben? abhéngig

Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?
abhéangig

symmetrisch

Woirden Sie gerne in Ostfries-
land leben? abhéngig

Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?
abhéangig

Woirden Sie gerne in Ostfries-
land leben? abhangig

Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?
abhangig

a. Die Nullhypothese wird nicht angenommen.
b. Unter Annahme der Nullhypothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.
c. Basierend auf Chi-Quadrat-Naherung
d. Chi-Quadrat-Wahrscheinlichkeit fir Likelihood-Quotienten

Abb. 2.4.8-23

Wert

,152
,123

,190

,096

,180

,106
,084

,141

-,397
-,463

-,348

,406

,425

RichtungsmaBe / FehlerreduktionsmalRe

Asympt.
Standard-
fehler®

,022
,019

,033

,008

,015

,009
,007

,012

,016
,019

,015

Nahe-
rungs-
weises T°

6,570
6,186

5,180

11,627
11,627

11,627

-23,491
-23,491

-23,491

Nahe-
rungs-
weise Sig-
nifikanz

,000
,000

,000
,000°
,000°

,000°
,000°

,000°

,000
,000

,000

Interpretation: Hier macht eine Beschrankung auf die Klasse der (symmetrischen) Zusam-

menhangsmaBe Sinn. Die FehlerreduktionsmaBe liest man folgendermaBen: Bei Kenntnis

der Gruppenzugehodrigkeit (Ostfriese versus Nicht-Ostfriese) lasst sich die Einschéatzung

Wirden Sie gerne in Ostfriesland leben?“ mit einer um 12,3 % geringeren Fehlerquote vor-

hersagen als ohne Kenntnis der Gruppenzugehdrigkeit.
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Nominal- bzgl. Nomi-  Phi

nalmafB
Cramer-V
Kontingenz-
koeffizient
Ordinal- bzgl. Ordi- Kendall-Tau-b
nalmaf
Kendall-Tau-c
Gamma
Korrelation
nach Spe-
arman
Intervall- bzgl. Inter- Pearson-R
vallmaRB
MaB der Uberein- Kappa
stimmung

Anzahl der giiltigen Falle

Wert

,425
,425
;391

401
-,430
648
-,424

-,406

2.619

a. Die Nullhypothese wird nicht angenommen.

Asympto-
tischer
Standard-
fehler?

,017
,018
,021
,018

,018

Naherungs-
weises T°

-23,491
-23,491
-23,491
-23,939

-22,749

Naherungs-
weise Signi-
fikanz
,000
,000
,000

,000
,000
,000
,000°

,000°

b. Unter Annahme der Nullhypothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.

c. Basierend auf normaler Naherung.

d. Die Kappa-Statistik kann nicht berechnet werden. Sie benétigt eine symmetrische 2-Wege-
Tabelle, in der die Werte der ersten Variable mit den Werten der zweiten Variable Uibereinstim-

men.

Abb. 2.4.8-24  Symmetrische ZusammenhangsmaBe

FUr unsere Interpretation betrachten wir, da keine intervallskalierten Variablen vorliegen, Phi

bzw. den Spearman’schen Korrelationskoeffizienten. Diese geben — bei gegebener Signi-

fikanz (s. 0.) — die Starke des Zusammenhangs an. Letzter betragt -0,424 und ist hochst

signifikant (ausgewiesener Wert = 0,000, also p < 0,001). Der Wert -0,424 zeigt also eine

allenfalls mittelstarke Korrelation dergestalt, dass sich beim Betrachtungswechsel von Ost-

friese (Wert = 1) auf Nicht-Ostfriese (Wert = 2) der Wunsch, in Ostfriesland zu leben, ten-

denziell von ,ja, auf jeden Fall* (Wert = 4) in Richtung ,nein, auf keinen Fall“ (Wert = 1) ver-

lagert (also negativ korreliert).
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Der Korrelationswert von -0,424 liegt ziemlich mittig zwischen 0 (kein Zusammenhang) und -
1 (sehr starker negativer Zusammenhang); somit ist es also nicht ganz eindeutig, dass Ost-
friesen gerne in Ostfriesland leben und Nicht-Ostfriesen hier nicht leben méchten.

i3t Kreuztabellen: Statistik 3

[ Chi-GlLizclat [ EHDUEH‘HDI’IEI‘I _
Marminal Crdinal
[:i Kortingenzkoeffizient [:I Gamma
[ Phiund Cramer-/ I Somers-d
| Lambda [ Kendall-Tau-b
[:i Unzicherhetskoeffizient [:I Kendall-Tau-c
FMarminal beziglich Interwall ] Kappa
|| Eta | Rigika
[:i McMemar

[:i Cochran- und hMantel-Haenszel-Statistik

[ "ieiter ][.ﬂ.bhrechen][ Hilfe ]

| &'3 Frage % 4-1: WWilrden Sie gerne in Ostfriesland lebendeben Sie gerne hier? [g0044] E" |

Karrelationzkaetiizienten iif Bivariate Korrelationen: Opkic x|

v Pearson v Kendall-Tau-b v Spearman Statistiken

v EMil‘telwerte und Standardabweichungeré

Test auf Signifikanz =
I_-a kreuzproduktabyweichungen und Kovarianzen
@ Luveizetic © Einzeitig

Fehlende Werte

Eﬂ Zignifikante Korrelationen markieren .
- @ Faarweiser Fallausschiuss

© Listerwveizer Fallausschiuss

Abb. 2.4.8-25 SPSS MenUs flr Kreuztabellen-Statistik und Bivariate Korrelationen

Daraus ergeben sich folgende MaBzahlen:

aus CORRELATIONS ...:
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Standard-

Mittelwert abweichung

Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?
Trifft Wohnortostfriese zu Ostfriesland 1,3668 ,48203 2.647
eine Aussage?

Wirden Sie gerne in Ostfriesland

leben .7 3,30 ,842 2.619
Ostfriese Wirden Sie gerne in Ost-
oder Nicht-  friesland leben ...?
Ostfriese?

Ostfriese oder Nicht- Korrelation nach ’ - 406"

Ostfriese? Pearson ’

Trifft Wohnortostfriese  Signifikanz (2-seitig) ,000

zu Ostfriesland eine

Quadratsummen und
2 -
Aussage* Kreuzprodukte 614,808 432,113
Kovarianz ,232 -,165
N 2.647 2.619
Wirden Sie gerne in Korrelation nach - 406" 1
Ostfriesland leben ...? Pearson ’
Signifikanz (2-seitig) ,000
Quadratsummen und 432,113 1.857.306
Kreuzprodukte
Kovarianz -,165 ,709
N 2.619 2.619

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Abb. 2.4.8-26  Deskriptive Statistiken

Hinweis: Diese Mittelwerte und die Standardabweichungen sind uns bereits von oben (uni-

variate Statistik) bekannt. Jede Variable korreliert mit sich selbst natirlich vollkommen
(Wert = 1,000). Auch der Wert nach Pearson (-0,406 bei Signifikanz von 0,000) ist uns be-
reits von oben aus den Kreuztabellenstatistiken bekannt. Aufgrund des Skalenniveaus der

Variablen sind jedoch nicht parametrische Tests relevant:
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Ostfriese oder

Wirden Sie ger-

Nicht- ne in Ostfriesland
Ostfriese? leben ...?
Kendall-  Ostfriese oder Korrelations- 1,000 -,433"
Tau-b Nicht-Ostfriese? koeffizient
Sig. (2-seitig) ,000
N 1.697 1.675
Wiirden Sie Korrelations- -,433" 1,000
gerne in Ost- koeffizient
friesland le- : o
ben ...? Sig. (2-seitig) ,000
N 1.675 1.747
Spe- Ostfriese oder  Korrelations- 1,000 -, 457"
arman- Nicht-Ostfriese? koeffizient
Rho ; »
Sig. (2-seitig) ,000
N 1.697 1.675
Wiirden Sie Korrelations- -, 457" 1,000
gerne in Ost- koeffizient
friesland le- ; »
ben ...? Sig. (2-seitig) ,000
N 1.675 1.747

** Die Korrelation ist auf dem 0,01-Niveau signifikant (2-seitig).

Abb. 2.4.8-27  Nichtparametrische Korrelationen: Kendall-Tau-b und Spearman-Rho

Hinweis: Jede Variable korreliert mit sich selbst nattrlich vollkommen (Wert = 1,000). Der
Wert (-0,457) und die Signifikanz (0,000) des Spearman-Koeffizienten sind uns bereits oben
mit der Kreuztabelle ausgewiesen worden, und auch der alternative Kendall-Tau-b-
Koeffizient bestatigt diesen Zusammenhang. Inhaltlich kénnen wir die so gewonnenen Er-
gebnisse also wie folgt interpretieren: Es besteht in der Grundgesamtheit ein wenn auch
schwacher, so doch erkennbarer Zusammenhang zwischen dem Wohnort (Ostfriese ver-
sus Nicht-Ostfriese) und dem Wunsch, in Ostfriesland zu leben, dergestalt, dass die Ostfrie-
sen tendenziell lieber in Ostfriesland leben, als die Nicht-Ostfriesen dies tun (wirden).
Die verwendbaren KenngréBen zum Ausweis eines Zusammenhangs zwischen zwei Va-

riablen lassen sich wie folgt zusammenfassend darstellen:
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Ubersicht: Welche Kennziffern zum Ausweis eines Zusammenhangs zwischen zwei Va-

riablen sind — je nach Skalenniveau der Variablen — geeignet?

abhangi- als ,unabhangig” interpre- weitere geeigneter Koeffizient Anmerkungen
ge Vari- tierte Variable (hier: Ost- Voraus-
able friese — Nicht-Ostfriese;  setzun-

Eigentlich sind die Variab- gen
len bei den Zusammen-
hangsmaBen ungerichtet,

d. h., es gibt kein ,abhan-

gig“ und ,unabhangig”)

nominal nominal Cramers Die Interpretation aller Zusammen-
(z. B. Umwelt- Vv hangsmaBe ist gleich:
wahrnehmung -1 = perfekter negativer Zusammenhang,

g13Umwelt inkl. 1 = perfekter positiver Zusammenhang,

,Will nicht beurtei- 0 = kein Zusammenhang

len®) Cramers V eignet sich besonders fir den
Vergleich mit anderen KorrelationsmaBen

ordinal nominal - biseraler Rangkorrelations-  Evtl. Probleme bei

(z. B. Umweltwahr- koeffizient (vielen) verbundenen

nehmung Rangplatzen

q13Umwelt ohne

LWill nicht

beurteilen®)

3ordinal ordinal oder Kendalls Tau oder Spe- Robustes MaB (keine
metrisch arman Rho Verteilungsannahmen

ordinal oder metrisch ordinal

metrisch

metrisch Fur die Durchfiihrung

(Anmerkung: Vorteilhaft ist
Kendalls Tau, da dieser Ko-
effizient auf ,Rangvertau-
schungen® beruht und nicht —
wie Spearman — auf Abstan-
den. Im Endeffekt flhren
aber beide Koeffizienten zu
einem &hnlichen Ergebnis.
Der Wert von Kendall ist in
der Regel etwas dichter an
der 0. Spearman ist in Publi-
kationen haufiger zu finden)

Kendalls Tau oder
Spearman Rho

Pear-

erforderlich und ge-
eignet, um auch nicht
lineare Zusammen-
hénge aufzudecken)

Eine Korrelation von 0 bedeutet,

Abb. 2.4.8-28
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von Signifikanztests Uber son r
den Korrelationskoeffi-

zienten in der Grundge-
samtheit mlssen beide
Variablen (annahernd)
normalverteilt sein

dass es keinen linearen Zusam-
menhang gibt. Nicht lineare Zu-
sammenhange kénnen allerdings
nicht identifiziert werden bzw. zu
einer Nullkorrelation flihren

Kennzahlen fir Tests auf Zusammenhang zweier Variablen



Dementsprechend hangen auch die zu verwendenden Signifikanztests ab von

dem Skalenniveau der Variablen,

der Art der inhaltlich zu beantwortenden Frage (z. B. Mittelwertsvergleich oder Korre-

lationsanalyse),

damit verbunden der Abhangigkeit bzw. Unabhé&ngigkeit von verschiedenen Stich-

proben zueinander,
dem Stichprobenumfang,

der Verteilung der Variablen in der Population (bei kontinuierlichen Merkmalen wird
fir metrische Testverfahren eine Normalverteilung vorausgesetzt).

Im Zweifelsfalle verwendet man besser solche Signifikanztests, die weniger Vorbedingungen

hinsichtlich Skalenniveau und Verteilung erfordern.

Auf den folgenden drei Seiten finden Sie eine Tabelle, die alle Optionen noch einmal zu-

sammenstellt.
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Ziel:

Anzahl der
Stichproben:

Abhangigkeit
der Stichproben
voneinander:

Verteilung und
Skalenniveau
der abhdngigen
Variablen

geeigneter Test:

in SPSS (Syntax
mit Beispiel-
variablen):

in SPSS (interak-
tiv/Meni):

Interpretation
des SPSS-
Ergebnisses:

Sonstiges:
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Prifung von Unterschieden
zwischen Gruppen (verschiedenen Stichproben/Teilstichproben)

anhand einer Variablen
und ihrer MaBe der zentralen Tendenz (z. B. arithmet. Mittel)

zwei Stichproben

(bei Stichprobenumfang > 30, da der Stichprobenumfang bei Mittelwertsvergleichen rele-
vant ist, siehe zentrales Grenzwerttheorem)

unabhangige Stichproben

Normalverteilung
Intervall- oder Ver-
haltnisskala

(die unabhdngige Vari-
able kann nominalska-
liert sein)

t-Test fiir unabhangige
Stichproben (fiir glei-
che Varianzen bzw. fiir
ungleiche Varian-zen;
vorher Uber-priifung
der Varianz-
homogenitat mittels
Lavene-Test/F-Test)

T-TEST
GROUPS =
q010stfriese (12)
/MISSING = ANALYSIS
/VARIABLES =
qgd4gernleben
/CRITERIA = CI(.95) .
Die GROUPS-Variable
ist die unabhangige
Variable, deren beiden
Auspragungen , 1=
Ostfriese” bzw. ,,2 =
Nicht-Ostfriese” die
Teilstichproben defi-
nieren

»Analysieren” 2 , Mit-
telw. vergleichen” >
»T-Test bei unab-
hangigen Stichproben

Ordinalskala oder
Intervallskala ohne
Normalverteilung
(die unabhingige
Variable kann nomi-
nalskaliert sein)

Mann-Whitney-
U-Test

NPAR TESTS

/M-W= g44gernleben
BY q010stfriese (1 2)

/MISSING ANALYSIS

Die BY-Variable ist die
unabhangige Variab-
le, deren beiden Aus-
pragungen ,,1 = Ost-
friese” bzw. ,2 =
Nicht-Ostfriese” die
Teilstichproben defi-
nieren

»Analysieren” 2>
,nicht parametrische
Tests”

Sig. (2-seitig) < a (z. B. 5 %) = HO ablehnen,
d. h. es gibt Mittelwertunterschiede

abhangige Stichproben
(insbesondere zweimalige/erneute
Befragung derselben Personen)

Normalverteilung
Intervall- oder Verhalt-
nisskala

t-Test fiir abhdngige
Stichproben

T-TEST

PAIRS = varl WITH
var2 (PAIRED)
/CRITERIA = CI(.95)
/MISSING = ANALYSIS.

»Analysieren” 2> Mit-
telw. vergleichen > T-
Test bei gepaarten
Stichproben

Ordinalskala
oder Inter-
vallskala ohne
Normal-
verteilung

Wilcoxon-Test

NPAR TESTS
/wilcoxon=
g44gernleben
q010stfriese.

»Analysieren” >
»=> »hicht para-
metrische Tests”

Asymptotische Signifikanz (2-seitig) < a
(z .B. 5 %) = HO ablehnen,
d. h., es gibt Mittelwertunterschiede

Um (explorativ) Gruppen anhand von mehr als einer Variablen zu bilden und zu verglei-

chen,

bietet sich als multivariates Verfahren die Clusteranalyse an.



Anzahl der
Stichproben:

Abhdngigkeit der
Stichproben
voneinander:

Verteilung und
Skalenniveau der
abhangigen
Variablen

geeigneter Test:

in SPSS (Syntax
mit Beispiel-
variablen):

in SPSS (interak-
tiv/Meni):

Sonstiges:

Prifung von Unterschieden
zwischen Gruppen (verschiedenen Stichproben/Teilstichproben)

anhand einer Variablen

und ihrer MaBe der zentralen Tendenz (z. B. arithmet. Mittel)

mehr als zwei Stichproben

(bei Stichprobenumfang > 30, da der Stichprobenumfang bei Mittelwertsvergleichen rele-
vant ist, siehe zentrales Grenzwerttheorem)

unabhéngig

Normalverteilung; unabh. Vari-
able = Gruppierungs-variable mit
mehr als zwei Auspragungen =
kategorial, abhdngige Variable =
Intervall- oder Verhiltnisskala

einfaktorielle Varianzanalyse
(ANOVA = analysis of variance)

NPTESTS /INDEPENDENT TEST
(q44gernleben) GROUP (Alters-
klassen) KRUSKAL_WALLIS
(COMPARE=PAIRWISE) /MISSING
SCOPE=ANALYSIS USERMIS-
SING=EXCLUDE /CRITERIA AL-
PHA=0.05 CILEVEL=95. Die
GROUP-

Variable , Altersklassen” ist die
unabh. Var., deren mehrfache
Auspragungen die Teilstichpro-
ben definieren

»Analysieren” > Mittelwerte
vergleichen - einfaktorielle
ANOVA

Ordinalskala oder
Intervallskala
ohne Normal-
verteilung

H-Test von
Kruskal-Wallis

NPAR TESTS
/K-W=Q6A1
Q6A2 BY Q2(15)
/MISSING ANA-
LYSIS

»Analysieren” >
,nhicht parametri-
sche Tests” >
,unabhdngige
Stichproben” >
Kruskal-Wallis-H
auswahlen

abhangig

Normalvertei-
lung

Intervall- oder
Verhaltnisskala

Varianzanalyse
fiir abhangige
Stichproben
(ANOVA = ana-
lysis of vari-
ance)

»Analysieren”
- allgemeines
lineares Modell
- Mess-
wiederholung

Ordinalskala
oder Inter-
vallskala ohne
Normal-
verteilung

Friedman’ sche
Rangvarianzana-
lyse

»Analysieren” >
»hicht paramet-
rische Tests” >
»k verbundene
Stichproben” >
Friedman aus-
wahlen

Um (explorativ) Gruppen anhand von mehr als einer Variablen zu bilden und zu verglei-

chen,

bietet sich als multivariates Verfahren die Clusteranalyse an.
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Ziel:

Verteilung und Ska-
lenniveau der abhan-
gigen Variablen

geeigneter Test:

in SPSS (Syntax mit
Beispielvariablen):

in SPSS (interak-
tiv/Menii):

Sonstiges:

Abb. 2.4.8-29
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Prifung von Zusammenhangen von zwei

Variablen

Normalverteilung

(beide Variablen =)

Intervall- oder Verhaltnisskala

Produkt-Moment-
Korrelation

Pearson’sche Maf3korre-
lation

CORRELATIONS
/VARIABLES=varl var2
/PRINT=TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE

»Analysieren”

-, Korrelation”

-, bivariat”

- Pearson
auswdhlen

Keine Normalverteilung

(mind. eine Variable =)

Kontingenztafel

»Analysieren”

- ,Deskriptive
Statistiken“

- ,Kreuztabellen”

-, Statistik”

- ,Kontingenz-
koeffizient”
auswahlen

Nominal- oder Ordinalskala

Rangkorrelation nach
Spearman

NONPAR CORR
/VARIABLES=varl var2
/PRINT=SPEARMAN
TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE

»Analysieren”

-, Korrelation”

-, bivariat”

- Spearman
auswdhlen

Zur Priifung von Zusammenhangen von mehr als zwei Variablen bieten sich
folgende multivariate Verfahren an:

Regressionsanalyse

Faktoranalyse

Auswahlschemata fUr Testverfahren



In der Marktforschungspraxis werden selten die Voraussetzungen wie Normalverteilung
empirisch geprift (dazu fehlt i. d. R. auch die Zeit). Meistens wird von normalverteilten
Merkmalen ausgegangen und es werden dann parametrische Testverfahren wie t-Test
und ANOVA bzw. Pearson r zur Zusammenhangsanalyse angewendet. Da die Tests relativ
robust sind, ist die Gefahr von Fehlschlissen eher gering. Zudem geht es ohnehin meist um
eine Priorisierung von Handlungsfeldern und weniger um die genaue Effektstarke oder

das Signifikanzniveau. Von den nicht parametrischen MaBen findet man in Marktforschungs-
studien haufig Chi-Quadrat-Tests, Spearman-Rangkorrelationen und Column-Proportion-
Tests (Z-Statistik). Auch Besonderheiten wie Minderungskorrekturen bei Einzelvergleichen
werden in der Praxis selten angewandt. Soweit fir die Anwendung der anderen Tests die
(Variablen-)Voraussetzungen fehlen, lassen sich der Mann-Whitney-U-Test sowie der Spe-

arman’sche Rangkorrelationskoeffizient sinnvoll anwenden.

2.2.1.1.2 Mittelwertvergleiche und Rickschlisse auf die Grundgesamtheit
mit Hypothesentests

Vergleich der Mittelwerte, die man fir jede der beiden Teilgruppen Ostfriesen — Nicht-
Ostfriesen hinsichtlich der abhangigen Variablen berechnen kann. Alternativ bzw. zusatzlich
zur Untermauerung der vorgenannten Analysen kénnen wir die Mittelwerte fir die verschie-
denen Teilgruppen berechnen und anschlieBend prufen, ob sich diese signifikant unterschei-
den. Dazu teilen wir unsere Gesamtstichprobe in zwei Teilstichproben auf (ndmlich die der
Ostfriesen und die der Nicht-Ostfriesen) und berechnen fir jede dieser Teilstichproben den
Mittelwert zur abhangigen Variable ,Wurden Sie gerne ... 7"

Wirden Sie gerne in Ostfriesland leben/Leben Sie gerne hier?

CIEIESE o s Mittelwert ~ N _ow@ndard- iz Median
Ostfriese? abweichung

Ostfriese: ja, Ostfriesland-

fragebogen von Wohnortost- 3,56 1.656 ,710 ,504 4,00
friese

Nicht-Ostfriese: nein, Ost-
frieslandfragebogen ausge-

RS [ 2.85 963 863 745 3.00
Wohnortostfriese
Insgesamt 3.30 2.619 842 709 4,00

Abb. 2.4.8-30  Mittelwertvergleich
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Interpretation: Wir erkennen, dass es deutliche Mittelwertunterschiede zwischen den beiden
Teilgruppen gibt. Wahrend der ,,durchschnittliche” Ostfriese den Wert ca. 3,56 angibt (al-
so zwischen 3 = ,eher ja“ und 4 = ,ja, auf jeden Fall*), liegt der Mittelwert der Nicht-
Ostfriesen bei nur ca. 2,85 (also zwischen 2 = ,eher nein* und 3 = ,eher ja“).

Bezogen auf unsere Stichprobe kénnen wir also aussagen, dass die befragten Nicht-
Ostfriesen weniger gerne in Ostfriesland leben (wiirden), als die Ostfriesen dies tun.
Doch gilt diese Aussage auch fur alle Ostfriesen bzw. Nicht-Ostfriesen? Lasst sich dieses
Ergebnis also auf die Population tibertragen?

Oder ist der festgestellte Mittelwertunterschied von ca. 0,7 (= 3,56 — 2,85) zwischen den bei-
den Teilstichproben auf unserer Skala von 1 bis 4 nur zuféllig, durch die von uns gezogene
Stichprobe bedingt? Um dies zu untersuchen, greifen wir auf die oben dargestellten Instru-
mente der induktiven Statistik zurtick:

Wenn wir von normalverteilten Werten ausgehen, kénnen wir einen Test zum Mittelwertver-
gleich von zwei unabhangigen Stichproben durchfihren. Sollten die Werte nicht normalver-
teilt sein, so berechnen wir den Median und benutzen zum Stichprobenvergleich einen nicht
parametrischen_Test (s. u.: Mann-Whitney-U-Test).

Ostfriese oder Standard-
Nicht-Ostfriese? Mittel- Standard- fehler des

X wert abweichung Mittel-
wertes
Wirden Sie gerne in  Ostfriese 1.656 3,56 ,710 ,017
Ostfriesland le- _ ;

Abb. 2.4.8-31 Gruppenstatistiken
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Wirden Sie gerne  Levene-Test T-Test fur die Mittelwertgleichheit
in Ostfriesland der Varianz-
leben/Leben Sie gleichheit

gerne hier? ; . ;
F T df Sig. Mitt- Stan- 95 % Konfi-
(2- lere dard-  denzinter-
sei- Diffe- fehler vall der
tig) renz der Differenz
Diffe-

tere re

Varianzen 34,639 ,000 22,749 2617 ,000 ,710 ,031 ,648 771
sind gleich

Varianzen 21,612 1.712,8 ,710 ,033 ,645 774

sind nicht
gleich

Abb. 2.4.8-32  Test bei unabhangigen Stichproben

Interpretation: Die ausgewiesenen statistischen Kennzahlen fiir die beiden Gruppen sind
uns bereits bekannt und auch die Mittelwertdifferenz von 0,71 haben wir bereits oben aus-

gewiesen.

Die HO = ,Varianzen sind gleich/homogen® des Levene-Tests/F-Tests auf Varianzhomoge-
nitat (als Voraussetzung far die richtige Interpretation des t-Tests auf Mittelwertunterschiede)
weist eine Signifikanz von 0,000 aus. Bei einer Signifikanz kleiner 0,20 wird HO verworfen,
d. h., die Varianzen sind nicht gleich. Dies ist hier der Fall:

Levene-Signifikanz = 0,000 < 0,20 - HO (Varianzen sind gleich) ablehnen! Es gilt also die
in der Tabelle unten stehende H1 = ,Varianzen sind nicht gleich*®.

Ausgehend von diesem Ergebnis ist in der Tabelle zum t-Test entweder die obere Zeile
(-Varianzen sind gleich®) oder die untere Zeile (,Varianzen sind nicht gleich®) relevant. Da
hier die H1 = ,Varianzen sind nicht gleich” gilt, wird die Signifikanz aus der unteren Zeile ab-
gelesen. Die HO des t-Tests lautet, dass es keine Mittelwertunterschiede in der Grundge-
samtheit gibt und dass die in der Stichprobe festgestellten Mittelwertunterschiede nur zufallig
entstanden sind. Relevant ist nun der in der Spalte ,Sig. (2-seitig)“ ausgewiesene p-Wert.
Wenn dieser Wert kleiner als das gewahlte Signifikanzniveau (a, also z. B. 5 %) ist, dann
wird HO abgelehnt. Dies ist hier der Fall:

p = Sig. (2-seitig) = 0,000 ist kleiner als a (5 % oder sogar 1 %) > HO ablehnen!
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(,2-seitig“ bezieht sich auf die Betrachtung der Abweichungen nach oben oder unten in der
Verteilung, also plus/minus vom Mittelwert; bei einem 1-seitigen Test musste man den aus-
gewiesenen Sig.-Wert durch 2 teilen, um ihn dann gegen a zu vergleichen. Aufgrund der
Fragestellung kénnte sich ein solcher 1-seitiger Test empfehlen — was jedoch im vorliegen-
den Fall keinen Ergebnisunterschied bringt).

Also: Die Wahrscheinlichkeit daflir, dass aus einer Grundgesamtheit ohne Mittelwertunter-
schied (= Vermutung HO: Ostfriesen und Nicht-Ostfriesen wohnen gleich gerne in Ostfries-
land!) eine solche Stichprobe wie die unsrige gezogen wird (bei der es Mittelwertunterschie-
de zwischen Ostfriesen und Nicht-Ostfriesen gibt), ist so gering, dass es mit groBer Wahr-
scheinlichkeit nicht so sein kann, dass in der Grundgesamtheit tatsachlich keine Mittelwert-
unterschiede vorhanden sind. Folglich unterscheiden sich Ostfriesen und Nicht-
Ostfriesen tatsachlich in der Population (und nicht nur in unserer Stichprobe!) hinsichtlich
der Frage, wie gerne sie in Ostfriesland leben (wlrden). Dies haben wir nun nachgewie-
sen! Sollten unsere Werte jedoch nicht normalverteilt (bzw. nur ordinalskaliert) sein — und
das ist hier der Fall —, so kénnen wir auf einen anderen (nicht parametrischen) Test zurlick-
greifen, so z. B. den sog. Mann-Whitney-U-Test fir zwei unabhangige Stichproben:

Ostfriese oder Nicht- Mittlerer

Ostfriese? N Rang ACGEIIG
Wirden Sie gerne in Ostfriese 1.656 1.532,75 2.538.236,00
Ostfriesland le- _ _
ben/Leben Sie gerne  Nicht-Ostfriese 963 926,95 892.654,00
hier?

Gesamt 2.619

Abb. 2.4.8-33  Rénge

Wirden Sie gerne in Ostfriesland leben
/ Leben Sie gerne hier?

Mann-Whitney-U 428.488,000
Wilcoxon-W 892.654,000
7 -21,686

Asymptotische Signifikanz

(2-seitig) e

a. Gruppenvariable:
Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?

Abb. 2.4.8-34 Statistik fur Tests
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Interpretation: Auch dieser Mann-Whitney-U-Test weist unter ,,Asymptotische Signifi-
kanz (2-seitig)“ ein p von 0,000 aus. Der ausgewiesene ,mittlere Rang“ kann als Wert nicht
interpretiert werden, er zeigt nur, dass Nicht-Ostfriesen einen kleineren Wert aufweisen als
Ostfriesen, somit also ,niedriger bei Variable ,Wlrden Sie gerne ...?“ abschneiden, wobei
niedrigere Werte Richtung ,1 = nein, auf keinen Fall“ zeigen. Dies entspricht unserer H1 und
dies haben wir bereits genauer beim Ausweis der beiden Mediane oben erkannt (Median
Nicht-Ostfriese = 3; Median Ostfriese = 4).

Auch dieser Test zeigt also: Die Wahrscheinlichkeit daftr, dass aus einer Grundgesamtheit
ohne Unterschied in den MaBen der zentralen Tendenz (= Vermutung HO: Ostfriesen und
Nicht-Ostfriesen wohnen gleich gerne in Ostfriesland, d. h., die ,mittleren Range* laut Test
sind identisch!) eine solche Stichprobe wie die unsrige gezogen wird (bei der es Unterschie-
de zwischen Ostfriesen und Nicht-Ostfriesen gibt), ist so gering, dass es mit groBer Wahr-
scheinlichkeit nicht so sein kann, dass in der Grundgesamtheit tatsachlich keine Un-
terschiede vorhanden sind. Folglich unterscheiden sich Ostfriesen und Nicht-
Ostfriesen tatsachlich in der Population (und nicht nur in unserer Stichprobe!) hinsichtlich
der Frage, wie gerne sie in Ostfriesland leben (wirden), und zwar Ostfriesen lieber hier als
Nicht-Ostfriesen (da Wert des mittleren Rangs fir Ostfriesen hdher ist als der Wert flr Nicht-
Ostfriesen, wobei niedrigere Werte Richtung ,1 = nein, auf keinen Fall* zeigen). Dies haben
wir nun nachgewiesen!
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2.2.1.1.3 Zusammenhangendes zweites Beispiel

Fir die zweite abhangige Variable q13Umwelt fihren wir diese Analysen entsprechend
durch, allerdings nur fir solche Befragten, die den Fragebogen zu Ostfriesland ausgefillt
haben und aufgrund der Angabe ihres Hauptwohnsitzes als Ostfriese-/Nicht-Ostfriese identi-

fizierbar sind und eine Aussage zur Umweltfrage machen: Ergebnis aus SPSS:

Wie stark ist ,intakte/gesunde Umwelt
(Luft, Wasser)“ in Ostfriesland ausgepragt?

nicht vorhanden

auch vorhanden

sehr ausgepragt

Gesamt

Abb. 2.4.8-35

Interpretation: Auf den ersten Blick scheint die Wahrnehmung der Umweltsituation zwi-
schen Ostfriesen und Nicht-Ostfriesen sich nicht wesentlich zu unterscheiden. Die Nicht-

Ostfriesen scheinen die ostfriesische Umweltqualitat leicht positiver wahrzunehmen als die

Ostfriesen.
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Anzahl
% innerhalb von Wie stark ...?

% innerhalb von Ostfriese oder
Nicht-Ostfriese?

% der Gesamtzahl
Anzahl
% innerhalb von Wie stark ...?

% innerhalb von Ostfriese oder
Nicht-Ostfriese?

% der Gesamtzahl
Anzahl
% innerhalb von Wie stark ...?

% innerhalb Ostfriese oder
Nicht-Ostfriese?

% der Gesamtzahl
Anzahl
% innerhalb von Wie stark ...?

% innerhalb Ostfriese oder
Nicht-Ostfriese?

% der Gesamtzahl

Ostfriese

18
75,0 %

1,1 %

7 %
329
68,0 %

20,0 %

12,8 %
1.296
62,9 %

78,9 %

50,5 %
1.643
64,0 %

100,0 %

64,0 %

Aufbau des zweiten Rechenbeispiels

Nicht-
Ostfriese

6
25,0 %

,6 %

2 %
155
32,0 %

16,8 %

6,0 %
763
37,1 %

82,6 %

29,7 %
924
36,0 %

100,0 %

36,0 %

Gesamt

24
100,0 %

,9 %

9%
484
100,0 %

18,9 %

18,9 %
2.059
100,0 %

80,2 %

80,2 %
2.567
100,0 %

100,0 %

100,0 %



Die prifen wir im Folgenden genauer:

Asymptotische
Wert df Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 5,578a 2 ,061
Likelihood-Quotient 5,706 2 ,058
Zusammenhang linear-mit-linear 5,542 1 ,019
McNemar-Bowker-Test . . .b

Anzahl der gultigen Félle 2.567

a. 0 Zellen (,0 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die minimale erwartete Hau-
figkeit ist 8,64.

b. Wird nur flr eine PxP-Tabelle berechnet, wobei P gréBer als 1 sein muss.

Abb. 2.4.8-36 Chi-Quadrat-Tests

Interpretation: Es liegt kein signifikanter Unterschied zwischen Ostfriesen und Nicht-
Ostfriesen (also kein Zusammenhang zwischen den beiden Variablen) vor: Das ausgewie-
sene p = 0,061 liegt iber dem Signifikanzniveau von 0,05 = 5 %. Die HO ,Es besteht kein

Unterschied” kann nicht verworfen werden.
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Nominal- bzgl. Nom999inalmaf

Ordinal- bzgl.
OrdinalmaRB

Nominal-
bzgl. Inter-
vallmanBi

Lambda

Goodman-
und-
Kruskal-
Tau

Unsicher-
heits-
koeffizient

Somers-d

Eta

symmetrisch

Wie stark ist intakte/gesunde
Umwelt ... ausgepragt? ab-
hangig

Ostfriese oder Nicht-
Ostfriese? abhangig

Wie stark ist intakte/gesunde
Umwelt ... ausgepragt? ab-
héngig

Ostfriese oder Nicht-
Ostfriese? abhéngig

symmetrisch

Wie stark ist intakte/gesunde
Umwelt ... ausgepragt? ab-
héngig

Ostfriese oder Nicht-
Ostfriese? abhéngig

symmetrisch

Wie stark ist intakte/gesunde
Umwelt ... ausgepragt? ab-
hangig

Ostfriese oder Nicht-
Ostfriese? abhangig

Wie stark ist intakte/gesunde
Umwelt ... ausgepragt? ab-
héangig

Ostfriese oder Nicht-
Ostfriese? abhéngig

a. Die Nullhypothese wird nicht angenommen.
b. Unter Annahme der Nullhypothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.
c. Kann nicht berechnet werden, weil der asymptotische Standardfehler gleich null ist.

d. Basierend auf Chi-Quadrat-Naherung

e. Chi-Quadrat-Wahrscheinlichkeit fir Likelihood-Quotienten

Abb. 2.4.8-37

Richtungsmalfe

Wert

,000

,000

,000

,002

,002

,002

,002

,002

,044

,037

,054

,046

,047

Asymp-
totischer
Stan-
dard-
fehlera
,000

,000

,000

,002

,002

,002

,002

,001

,019

,016

,023

Nahe-
rungs-
wei-
ses
Tb

.C

1,210

1,210

1,210

2,337

2,337

2,337

Nahe-
rungs-
weise
Signifi-
kanz

.C

,011d

,062d

,058°

,058°

,058°

,019

,019

,019

Interpretation: Ostfriese/Nicht-Ostfriese ist eine kategoriale Variable (nominales Skalenni-

veau). Daher macht der obere Teil (nominal bzgl. nominal) der ausgewiesenen Statistik Sinn.
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Dann ware die Entscheidung fiir eines der drei MaBe zu treffen. Was man definitiv sagen
kann, ist, dass selbst wenn es einen Effekt gabe, dieser so gering ist, dass er praktisch keine
Relevanz hat (je nach MaB zwischen 0 % und nur 0,2 % Fehlerreduktion bei Kenntnis

einer Variablen).

AS)S/(r:r;]p;[;)tl— Nahe- Naherungs-
Wert Standard- rungs- weise Signifi-
fehlera weises Tb kanz
Nominal- bzgl. Phi ,047 ,061
NominalmafB
Cramer-V ,047 ,061
Kpntingenzkoeffi— 047 061
zient
Ordinal- bzgl. Or-  Kendall-Tau-b ,045 ,019 2,337 ,019
dinalmafB
Kendall-Tau-c ,035 ,015 2,337 ,019
Gamma ,119 ,052 2,337 ,019
gggaerlﬁqt:r? nach 45 019 2,288 022¢
Intervall- bzgl. Pearson-R 046 019 2.356 019¢
IntervallmaB
MaB der Uberein- Kappa q
stimmung '
Anzahl der gtltigen Falle 2.567

a. Die Nullhypothese wird nicht angenommen.
b. Unter Annahme der Nullhypothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.
c. Basierend auf normaler Naherung

d. Die Kappa-Statistik kann nicht berechnet werden. Sie benétigt eine symmetrische 2-Wege-
Tabelle, in der die Werte der ersten Variablen mit den Werten der zweiten Variablen ibereinstim-
men.

Abb. 2.4.8-38  Symmetrische MaBe

Interpretation: Die Korrelation der beiden Variablen ist sehr gering (0,047 nach Cra-
mers V; 0,045 nach Spearman). Da Ostfriese/Nicht-Ostfriese eine kategoriale Variable ist
(nominales Skalenniveau), ist Spearman aber kein geeignetes MaB. Cramers V ist daher zu
bevorzugen — und zeigt keinen signifikanten Zusammenhang (0,061 bei Cramer ist gréBer
als 5 %).
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Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?

Mittelwert

1,3600

Wie stark ist ,intakte/gesunde

Umwelt (Luft, Wasser)" in Ostfries-

land ausgepragt?

Abb. 2.4.8-39

Ostfriese oder Nicht-
Ostfriese?

Wie stark ist ,intak-
te/gesunde Umwelt
(Luft, Wasser)“ in
Ostfriesland ausge-
pragt?

2,79

Deskriptive Statistiken

Korrelation nach Pear-
son

Signifikanz (2-seitig)

Quadratsummen und
Kreuzprodukte

Kovarianz
N

Korrelation nach Pear-
son

Signifikanz (2-seitig)

Quadratsummen und
Kreuzprodukte

Kovarianz

N

Standard-
abweichung

,48008

,428

Ostfriese
oder Nicht-
Ostfriese?

591,403

,230
2.567

,046*
,019
24,495

,010
2.567

2.567

2.567

Wie stark ist ,intak-
te/gesunde Umwelt (Luft,
Wasser)“ in Ostfriesland

ausgepragt?

,046*
,019
24,495

,010
2.567

1

469,745

,183
2.567

* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Abb. 2.4.8-40

Interpretation: Nach Pearson ebenfalls kaum Zusammenhang (0,046), aber signifikant

(0,019 <5 %).
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Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?

Wie stark ist ,intakte/gesunde Umwelt (Luft, Wasser)“ in Ostfriesland ausgepragt?

Kendall-Tau- Ostfriese oder
b Nicht-Ostfriese?

Wie stark ist ,in-
takte/gesunde
Umwelt (Luft,
Wasser)“ in Ost-
friesland ausge-
pragt?

Spearman- Ostfriese oder
Rho Nicht-Ostfriese?

Wie stark ist ,in-
takte/gesunde
Umwelt (Luft,
Wasser)“ in Ost-
friesland ausge-
pragt?

Abb. 2.4.8-41

Korrelationskoeffizient
Sig. (2-seitig)

N
Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)
N

Korrelationskoeffizient
Sig. (2-seitig)

N
Korrelationskoeffizient

Sig. (2-seitig)

N

Nicht parametrische Korrelationen

1,000

2.647
,000
,992

2.619

1,000

2.647
,000
ReIS 2

2.619

,000
RGeS
2.619
1,000

2.619

,000
,992
2.619
1,000

2.619

Interpretation: Nach Spearman ebenfalls kein Zusammenhang (0,000) und nicht signifikant

(0,992 > 5 %). Dies bestatigt das 0. g. Ergebnis nach Pearson (bzw. ist redundant dazu).

Verarbeitete Falle

Wie stark ist ,intakte/gesunde
Umwelt (Luft, Wasser)® in Ost-
friesland ausgepragt?* Ost-
friese oder Nicht-Ostfriese?

Abb. 2.4.8-42

Eingeschlossen

2.567

Verarbeitete Falle

Falle

N Y% N

100,0 0
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Ausgeschlossen

%

,0

Insgesamt
N %
2.567 100,0
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Bericht

Wie stark ist ,intakte/gesunde Umwelt (Luft, Wasser)® in Ostfriesland ausgepragt?

82:;:::zz?oder Nicht- \ittelwert N aﬁt/sgi?:ﬁLdn-g Varianz Median
Ostfriese 2,78 1.643 ,441 , 195 3,00
Nicht-Ostfriese 2,82 924 ,402 , 161 3,00
Insgesamt 2,79 2.567 ,428 ,183 3,00

Abb. 2.4.8-43 Berichte

Interpretation: Die Mittelwerte zwischen den beiden Teilgruppen unterscheiden sich, al-
lerdings nur sehr gering. Der Mittelwert Uber alle zu Ostfriesland Befragten liegt bei 2,79
(vgl. Konfidenzintervall oben: mit 95%iger Sicherheit zwischen 2,78 und 2,81 in der Grund-
gesamtheit). Der Mittelwert Gber die zu Ostfriesland befragten Wohnortostfriesen liegt bei
2,78. Der Mittelwert Uber die zu Ostfriesland befragten Nicht-Ostfriesen liegt bei 2,82.

Dies auf Basis der Ordinalskala:

1 = nicht vorhanden
2 = auch vorhanden
3 = sehr ausgepragt

fir diese abhéngige Variable ,q13Umwelt“; aufgrund der (mit den Auspragungswerten 1 bzw.
2 bzw. 3) ,metrisierten” Ordinalskala kann das arithmetische Mittel zwar berechnet werden,
aber nicht (wie bei einer metrischen Skala) als ,echter* Mittelwert, sondern nur als Indiz flr
die Position der ,mittleren* Aussagen interpretiert werden.

oO;éfrrlese Standard- Standardfehler
Nicht- N Mittelwert abwei- des Mittelwer-
Ostfriese? chung 25
Wie stark ist ,intak- Ostfriese 1.643 2,78 ,441 ,011
te/gesunde Umwelt Nicht
(Luft, Wasser)“ in Ost- Icht= 924 2 8o 402 013
friesland ausgepragt? Ostfriese ’ ’ ’

Abb. 2.4.8-44  T-Test — Gruppenstatistiken
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Wie stark ist ,intakte/gesunde Umwelt (Luft, Wasser)“ in Ostfriesland ausgepragt?

Levene-Test

T-Test fur die Mittelwertgleichheit

der Varianz-
gleichheit
F Signi- T df Sig. Mitt-  Stan-
fi- (2-sei- lere dard-
kanz tig) Diffe  fehler
fe- der
renz Diffe-
renz
Varian-
zensind 22,206 ,000 -2,356 2.565 ,019 -,041 ,018
gleich
Varian-
220 S 2,419 2.067,14 ,016 -041 ,017
nicht
gleich
Abb. 2.4.8-45  Test bei unabhangigen Stichproben

95 %
Konfidenz-
intervall der
Differenz
Unte- Obere
re

-,076 -,007
-,075 -,008

Interpretation: Obwohl sich die Mittelwerte in der Stichprobe nur geringfligig unterscheiden,

kann die HO (kein Mittelwertunterschied) laut T-Test abgelehnt werden, da

P = Sig. (2-seitig) = 0,019 noch kleiner ist als a (bei 5 %).

Nicht parametrische Tests: Mann-Whitney-Test:

Réange

Wie stark ist ,intak-
te/gesunde Umwelt
(Luft, Wasser)* in Ost-
friesland ausgepragt?

Abb. 2.4.8-46

Ostfr!ese oder Nicht- N Mittlerer
Ostfriese? Rang
Ostfriese 1.643 1.266,68
Nicht-Ostfriese 924 1.314,80
Gesamt 2.567

Nichtparametrische Tests
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Rangsumme

2.081.151,50
1.214.876,50
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Wie stark ist ,intakte/gesunde Umwelt (Luft, Wasser)“ in Ostfries-
land ausgepragt?

Mann-Whitney-U 730.605,500
Wilcoxon-W 2.081.151,500
Z -2,286
Asymptotische Signi- 022

fikanz (2-seitig)

a. Gruppenvariable: Ostfriese oder Nicht-Ostfriese?

Abb. 2.4.8-47  Statistik fir Test?

Interpretation: Auch der fir diese abhangige Variable (ordinal skaliert; keine Normalvertei-
lung) besser geeignete Mann-Whitney-U-Test weist unter ,Asymptotische Signifikanz (2-
seitig)“ ein p von 0,022 aus, das ebenfalls kleiner als 5 % Irrtumswahrscheinlichkeit ist. Somit
kann die HO abgelehnt werden. D. h., es ist davon auszugehen, dass es in der Grundge-
samtheit tatsadchlich Unterschiede gibt zwischen Ostfriesen und Nicht-Ostfriesen hin-
sichtlich der Beurteilung der Umweltsituation. Ostfriesen beurteilen die Umweltsitua-
tion Ostfrieslands leicht negativer (Mittelwert 2,78), als dies Nicht-Ostfriesen (Mittelwert
2,82) tun.
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2.4.8.4 Mittelwertvergleiche fir mehr als zwei Teilgruppen

Sollen Mittelwertunterschiede zwischen mehr als zwei Gruppen analysiert werden, so kann
dies — bei unabhangigen Stichproben, einer kategorialen unabhangigen/Gruppierungs-
variablen mit mehr als zwei Auspragungen, einer intervallskalierten abh&ngigen Variablen
und Normalverteilung dieser abhéngigen Variablen — mithilfe der (einfaktoriellen) Vari-
anzanalyse (ANOVA = analysis of variance) geschehen.

Dies ahnelt einer gleichzeitigen Durchfihrung von mehreren t-Tests: t-Tests sind Einzelver-
gleiche, wahrend man mit der ANOVA die Overall-Signifikanz testet. Wenn dann ein Effekt
vorliegt, kann man Einzelvergleiche durchfihren. Vorteil des sukzessiven Vorgehens ist,
dass nicht so leicht Zufallssignifikanzen auftreten (im Zuge der Alpha-Fehler-Kumulation)
und nicht unbedingt Minderungskorrekturen erforderlich sind.

Die Homogenitat der Varianzen kann mit dem Levene-Test Uberprift werden, mittels eines
Post-hoc-Tests wird geprift, wo die Mittelwertdifferenzen liegen und ob diese signifikant
sind. Sind die Varianzen inhomogen, wird bei der ANOVA das Signifikanzniveau auf 1 %
gesetzt und als Post-hoc-Test Tamhane T2 verwendet.

Sind die Varianzen homogen, so kann als Post-hoc-Test z. B. Scheffé oder Tukey genutzt
werden. Wenn sehr viele Einzelvergleiche durchzufiihren sind, dann bietet sich die sog. Kor-
rektur nach Bonferroni an (dies ist jedoch nur sinnvoll, wenn F vorher signifikant war).

In der vorliegenden Studie kénnte die Fragestellung lauten, ob es (unter allen flr Ostfries-
land Befragten) Unterschiede in der Frage, wie gerne man in Ostfriesland lebt/leben wiir-
de, je nach Alter(sklasse) gibt. Die (mehr als zwei) Teilgruppen entsprechen also den Al-

tersklassen der Befragten.

Eine bivariate Analyse (Kreuztabelle) zeigt erste Ansatzpunkte:
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Altersgruppen dekadenorientiert (nach Alter mit Stand 2012)
* Wiirden Sie gerne in Ostfriesland leben/Leben Sie gerne hier?

Altersgruppen (Jahre)

14 bis 19

20 bis 29

30 bis 39

40 bis 49

50 bis 59

60 bis 69

70 bis 79

80 bis 89

Gesamt

Anzahl
% von Altersgruppen

% von Wirden Sie gene ...?7

% der Gesamtzahl
Anzahl
% von Altersgruppen

% von Wirden Sie gerne ...1

% der Gesamtzahl
Anzahl
% von Altersgruppen

% von Wirden Sie gerne ...7

% der Gesamtzahl
Anzahl
% von Altersgruppen

% von Wirden Sie gerne ...7

% der Gesamtzahl
Anzahl
% von Altersgruppen

% von Wirden Sie gerne ...7

% der Gesamtzahl
Anzahl
% von Altersgruppen

% von Wirden Sie gerne ...7

% der Gesamtzahl
Anzahl
% von Altersgruppen

% von Wirden Sie gerne ...7

% der Gesamtzahl
Anzahl
% von Altersgruppen

% von Wirden Sie gerne ...7

% der Gesamtzahl
Anzahl
% von Altersgruppen

% von Wirden Sie gerne ..."

% der Gesamtzahl

Abb. 2.4.8-48  Bivariate Analyse
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nein, auf
keinen
Fall

2
3,1 %
2,4 %

A%
43
72%

51,8 %

1,7%
11
2,8 %
13,3 %
4%
9
1,7%
10,8 %
3%
10
1,7%
12,0 %
4%
6
1,9 %
72%
2%
2
3,1 %
2,4 %
A%
0
0%
0%
0%
83
3,2 %

100,0 %
3,2 %

eher
nein
10
15,4 %
2,5%
A4 %
130
21,7 %
32,7 %
51 %
64
16,1 %
16,1 %
2,5%
67
12,3 %
16,9 %
2,6 %
80
14,0 %
20,2 %
3,1%
36
11,2 %
9,1 %
1,4 %
8
12,5 %
2,0 %
3 %
2
22,2 %
5 %
A%
397
15,4 %

100,0 %

15,4 %

eher ja

25
38,5 %
3,3 %
1,0 %
198
33,1 %
26,0 %
7,7 %
137
34,5 %
18,0 %
5,3 %
149
27,3 %
19,6 %
5,8 %
142
24,8 %
18,7 %
5,5 %
89
27,6 %
11,7 %
3,5 %
21
32,8 %
2,8 %
,8 %
0
,0 %
,0 %
,0 %
761
29,6 %
100,0 %
29,6 %

Kreuztabelle

ja, auf
jeden
Fall

28
43,1 %
21 %
1,1 %

227
38,0 %
17,0 %
8,8 %

185
46,6 %
13,9 %
7,2 %

320
58,7 %
24,0 %
12,4 %

341
59,5 %
25,6 %
13,3 %

191
59,3 %
14,3 %
7,4 %

33
51,6 %
2,5 %
1,3 %

7
77,8 %

0 %

3 %
1.332
51,8 %
100,0 %
51,8 %

Gesamt

65
100,0 %
2,5 %
2,5 %
598
100,0 %
23,2 %
23,2 %
397
100,0 %
15,4 %
15,4 %
545
100,0 %
21,2 %
21,2 %
573
100,0 %
22,3 %
22,3 %
322
100,0 %
12,5 %
12,5 %
64
100,0 %
2,5 %
2,5 %
9
100,0 %
;3 %
,3 %
2.573
100,0 %
100,0 %
100,0 %



Wert df
Chi-Quadrat nach Pearson 121,507 21
Likelihood-Quotient 119,253 21
Zusammenhang linear-mit-linear 71,774 1
Anzahl der gultigen Falle 2.573

a. 6 Zellen (18,8 %) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5.

figkeit ist ,29.
Abb. 2.4.8-49  Chi-Quadrat-Test
Chi-Quadrat-Test

Ordinal- Somers- Sym-

bzgl. Or- d metrisch

dinal-maf
Alters-
gruppen
Wiirden
Sie gerne
in der Re-
gion le-
ben ...?

a. Die Nullhypothese wird nicht angenommen.

Wert

,142

,164

,125

Asympto-
tischer
Standard-
fehler?

,016

,019

,014

Asymptotische Signifikanz
(2-seitig)

,000
,000
,000

Die minimale erwartete Hau-

Nahe- Nahe-
rungs- rungswei-
weises T°  se Signifi-
kanz
8,663 ,000
8,663 ,000
8,663 ,000

b. Unter Annahme der Nullhypothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.

Abb. 2.4.8-50  RichtungsmaBe
Wert
Ordinal- bzgl.  Kendall-Tau-b ,143
OrdinalmaB
Kendall-Tau-c ,135
Gamma ,201
Anzahl der giiltigen Falle 2.573

a. Die Nullhypothese wird nicht angenommen.

Asympto- 5 -
tischer Néherungs- V’;‘:ir;irg?gr?i_
Standard- weises T° ik g
fehler? wans
016 8,663 ,000
,016 8,663 ,000
,023 8,663 ,000

b. Unter Annahme der Nullhypothese wird der asymptotische Standardfehler verwendet.

Abb. 2.4.8-51 Symmetrische MaBe

Kap. 2 Vorgehensweise und methodische Grundlagen

173



Interpretation: Der Zusammenhang zwischen dem Alter (hier nach Altersgruppen geordnet)
und ,gerne in der Region leben® ist zwar schwach, aber signifikant, d. h., je alter die Einwoh-
ner, desto lieber leben sie in der Region. Die Mittelwertanalyse prift Unterschiedshypothe-
sen (Gibt es zwischen den Altersgruppen einen Unterschied bzgl. der Aussage ,gerne in der
Region leben“?). Dies ist zunachst mal eine andere Art des Testzugangs. Dabei lassen sich
im Falle einer Overall-Signifikanz aber auch Einzelvergleiche durchflihren, sodass sichtbar
wird, zwischen welchen Altersgruppen konkret Unterschiede in der Einschatzung bestehen.
Die Gruppen sollten dafir nicht zu klein sein, daher wére hier auch die Aggregation der 80-
bis 89-Jahrigen mit den 70- bis 79-Jahrigen mdglich/sinnvoll.

Zunachst werden aus allen vorliegenden Fragebdgen nur diejenigen ausgewahlt, die den
Ostfrieslandfragebogen ausgefullt haben und aufgrund ihrer Hauptwohnsitzangabe als Ost-
friese (= 1) bzw. Nicht-Ostfriese (= 2) charakterisiert werden kdnnen.

Die unabhangige (Gruppierungs-)Variable ,Altersklassen” hat die Auspragungen 0 bis 9 (wo-
bei die Gruppen 0 und 9 nicht mit Fallen besetzt sind und so fir den Test nicht relevant sind).

Stan-
N Mittelwert dardab- Minimum Maximum
weichung
Wirden Sie gerne in
Ostfriesland le-
ben/Leben Sie gerne =Bile it fE2 1 4
hier?
Altersgruppen deka-
denorientiert (nach 2.599 3,8730 1,52350 1,00 8,00

Alter mit Stand 2012)

Abb. 2.4.8-52  Die unabhangige Gruppierungsvariable ,Altersklassen

Die Variable ,,q44gernleben, definiert als abhangige Variable, hat die Auspragungen
1 = nein, auf keinen Fall

2 = eher nein

3 =eher ja

4 = ja, auf jeden Fall
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Der ausgewiesene Mittelwert = 3,3 ist bereits bekannt (s. 0., univariate Analyse). Der ausge-
wiesene Mittelwert der unabhangigen Gruppierungsvariablen ,Altersgruppen® (3,87) ermdg-
licht hier inhaltlich keine sinnvolle Interpretation.

Range (Kruskal-Wallis-Test/H-Test

Altersgruppen deka- :
denorientiert (nach N Mggcre]rer
Alter mit Stand 2012) 9
Wirden Sie gerne in 14-19 Jahre 65 1.197,52
Ostfriesland le-
ben/Leben Sie gerne 20—29 Jahre 598 1.073,49
e 30-39 Jahre 397  1.232,63
40—49 Jahre 545 1.390,75
50-59 Jahre 573 1.388,66
60—69 Jahre 322 1.401,76
70-79 Jahre 64 1.302,63
80-89 Jahre 9 1.546,28

Gesamt 2.573

Abb. 2.4.8-53  Rangtests

Wirden Sie gerne in Ostfriesland leben/Leben
Sie gerne hier?

Chi-Quadrat 99,352
df 7

Asymptotische Signifi- ,000
kanz

a. Kruskal-Wallis-Test

b. Gruppenvariable: Altersgruppen dekadenorientiert (nach Alter mit
Stand 2012)

Abb. 2.4.8-54 Statistik fur Tests

Der Kruskal-Wallis-Test (auch H-Test) ist ein parameterfreier statistischer Test, mit dem im

Rahmen einer Varianzanalyse getestet wird, ob unabhangige Stichproben (Gruppen oder

Messreihen) hinsichtlich einer ordinalskalierten Variablen einer gemeinsamen Population

entstammen. Er ahnelt einem Mann-Whitney-U-Test und basiert wie dieser auf Rangplatz-
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summen, mit dem Unterschied, dass er fir den Vergleich von mehr als zwei Gruppen an-

gewendet werden kann.

Die Nullhypothese HO lautet: Zwischen den Gruppen besteht kein Unterschied, d. h., die
Verteilung der abhéngigen Variablen ,q44gernleben” ist Uber alle Ausprdgungen der unab-
hangigen Variablen ,Altersgruppen® identisch.

Als PrafgroBe des Kruskal-Wallis-Tests wird ein sogenannter H-Wert berechnet. Ist der er-
rechnete H-Wert gréBer als der H-Wert aus der Chi-Quadrat-Tabelle, wird HO verworfen, es
besteht also ein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen. Der berechnete H-Wert
wird hierzu mit dem kritischen Wert verglichen. In SPSS Iasst sich dieser Vergleich an der
ausgegebenen Signifikanz ablesen. Die hier ausgewiesene Signifikanz (0,000; diese ist
kleiner als 5 %) belegt einen signifikanten Unterschied (in unserer Stichprobe) zwischen
den einzelnen Altersgruppen hinsichtlich der Variablen ,,g44gernleben®; die HO kann
also abgelehnt werden.

Ein H-Test gibt keine Auskunft darlber, welche der Klassen sich signifikant von den anderen
unterscheiden oder ob sich sogar alle voneinander signifikant unterscheiden. Mit einem Post-
hoc-Test (z. B. einzelnen Mann-Whitney-Tests) kdnnte nun geprift werden, welche der Al-
tersgruppen hinsichtlich der Fragestellung signifikant von den anderen abweicht.

Altersgruppen dekadenorientiert (nach  Wirden Sie gerne in Ostfriesland leben/Leben

Alter mit Stand 2012) Sie gerne hier?

> Median < Median
bis 13 Jahre
(DARF NICHT VORHANDEN SEIN AUFGRUND DEFINITION GRUNDGESAMTHEIT)0
14—-19 Jahre 0 65
20-29 Jahre 0 598
30-39 Jahre 0 397
40-49 Jahre 0 545
50-59 Jahre 0 573
60-69 Jahre 0 322
70-79 Jahre 0 64
80-89 Jahre 0 9
Altersgruppe 90 und mehr Jahre 0 0

Abb. 2.4.8-55  Mediantest: Haufigkeiten
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Statistik fir Test™°

Wirden Sie gerne in Ostfriesland leben/Leben Sie gerne hier?

N 2.573
Medi-  4,00°
an

a. Alle Werte sind kleiner oder gleich dem Median. Der Mediantest kann nicht ausge-
fhrt werden.

b. Gruppenvariable: Altersgruppen dekadenorientiert (nach Alter mit Stand 2012)

c. Es sind nicht gentigend guiltige Félle zur Ausfihrung des Mediantests fur ,Wirden
Sie gerne in Ostfriesland leben/Leben Sie gerne hier?“* ,Altersgruppen dekadenorien-
tiert (nach Alter mit Stand 2012)“ (Altersgruppe bis 13 Jahre (DARF NICHT VORHAN-
DEN SEIN AUFGRUND DEFINITION GRUNDGESAMTHEIT), Altersgruppe 90 und
mehr Jahre) vorhanden. Statistiken werden nicht berechnet.

Abb. 2.4.8-56 Statistik fur Tests

Dieser Test kann hier nicht funktionieren, da der Median in die Extremkategorie (Antwort 4)
fallt. Daher gibt es keine Falle, die einen gréBeren Wert als den Median aufweisen. Der
Kruskal-Wallis-H-Test ist ein verteilungsfreies Verfahren. Er wird so wie hier dann einge-
setzt, wenn die abhangige metrische Variable nicht normalerverteilt ist und damit nicht die
Voraussetzungen fur eine ANOVA erfiillt sind oder wenn die abhangige Variable ordinales
Skalenniveau aufweist. Die Anwendung des H-Tests ist daher hier sinnvoll und korrekt.

Interpretation: Da die Nullhypothese abgelehnt werden kann/muss, gibt es also je nach
Altersklasse des Befragten signifikante Unterschiede hinsichtlich der Frage, ob der Be-
fragte gerne in Ostfriesland lebt/leben wirde. Anders ausgedriickt: Mit einer Sicherheit von
95 % (bzw. einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %) kdnnen wir aussagen, dass es auf Ba-
sis unserer Stichprobenwerte auch in der Grundgesamtheit aller Befragten je nach Alters-
schicht unterschiedliche Beurteilungen gibt, d. h., die Altersgruppen unterscheiden sich hin-
sichtlich ihrer Einschatzung. Alpha wird auf 5 %, doch wére das Ergebnis auch bei 1 % signi-
fikant.
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2.4.9 Kurzdarstellung der Testergebnisse im Bericht

Wie nachfolgend dargestellt, werden in einheitlicher, kompakter Form die Ergebnisse der bis
hierher erlauterten Tests/Berechnungen im Bericht zu den einzelnen Themen jeweils darge-

stellt.
Fragestellung: Gibt es einen Unterschied zwischen ... q3456 ... hinsichtlich
...Qq3456 ...7
Nullhypothese HO Es gibt keinen Unterschied zwischen ...
Einbezogene Variablen: 1233 = ... (zu untersuchende Variable)
3456 = ... (Unterscheidungs-/Gruppierungsvariable)
Fallauswahl: 08989 > 4 (d. h. nur solche Befragten, die ...)

Angewendetes Verfahren:  Mann-Whitney-U-Test

Statistische Ergebnisse: asymptotische Signifikanz = 0,000

Ergebnisinterpretation: HO wird verworfen; es gibt einen Unterschied zwischen ...
oder:
Fragestellung: Beeinflusst ... q321... den ... 9897 ...?
Nullhypothese HO
Einbezogene Variablen: 897 = ... (abhangig)
g321 = ... (unabhéangig)
Fallauswahl: alle Befragten
Angewendetes Verfahren: Rangkorrelation nach Spearman
Ergebnisse: Korrelationskoeffizient Spearman = 0,051

Signifikanz = 0,077
Somit kaum Zusammenhang, nicht signifikant

Abb. 2.4.9-1 Berechnungs- / Testschema fir diese Studie

Nur solche kleinen Tabellen stellen dann im Bericht die statistischen Ergebnisse dar;
far ihr Verstandnis sei auf den vorstehenden statistischen Einleitungsteil verwiesen.
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2.4.10 Multivariate Analyseverfahren

Einige Analysen kénnen mithilfe von sog. multivariaten Verfahren durchgefuhrt werden. Un-
ter solchen versteht man statistische Analysemethoden, die simultan mehr als zwei (also
,multi, viele) Variablen in Beziehung setzen kénnen. Solche Verfahren sind z. B.:

Clusteranalyse: Die Clusteranalyse untersucht auf Basis von (vielen) unabhéngigen Variab-
len, ob es zwischen den Untersuchungselementen (hier also z. B. den von uns befragten
Personen) Ahnlichkeiten gibt, sodass man diese Elemente in in sich mdglichst homogene
und zueinander mdéglichst heterogene Gruppen (Cluster) einteilen kann. Elemente, die sich
in ein und derselben Gruppe wiederfinden, sind sich folglich hinsichtlich der (hinsichtlich
maoglichst aller) fur die Clusterung (Segmentierung) zugrunde gelegten Eigenschaften ahn-
lich.

Regressionsanalyse: Die (multiple) Regressionsanalyse untersucht den Einfluss von (mehre-
ren) unabhéngigen Variablen auf eine abhéngige Variable. Wirkrichtung und -stérke kénnen
dadurch bestimmt werden.

Entscheidungsbaum/AnswerTree: Dieses Verfahren dient ebenso der Erforschung von Zu-
sammenhangen. Welche unabhangigen Variablen wirken im Wesentlichen auf eine abhangi-
ge Zielvariable? Beim Entscheidungsbaumverfahren ,fittert” man zahlreiche méglicherweise
determinierende Variablen (Préadiktoren) ein und das Verfahren ermittelt ,von allein“, welche
dieser Variablen den gréBten Einfluss auf die abhangige Variable haben. Uber mehrere Stu-
fen kann dann vertieft werden, welche weiteren Variablen am zweitwichtigsten, am drittwich-
tigsten etc. sind. Daraus ergibt sich eine baum-/astartige Einflussstruktur. Dieses Verfahren
ermdglicht ein schnelles Auffinden von ,wichtigen“ Determinanten, die die Auspragung einer
uns interessierenden Zielvariablen beeinflussen, sowie die Bestimmung von Zielgruppen und
ihren Eigenschaften. Im Anschluss daran kénnen gezielt fir diese bedeutenden Pradiktoren
weitere Analysen (z. B. Hypothesentests, Mittelwertvergleiche) durchgefiihrt werden.
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Frage I1.2: Ist Ostfriesiand in Ihren Augen eine solche Marke? Wo wirden Sie die Region einordnen?

knoten 0

Kategorie

% n

W gar keine Marke

eher keine Marke 24,24 232
W ener eine Marke
W eine starke Marke 1996 191

439 42

9141 492

Gesamt

{100,00) 957

=

Frage ¥4 Worden Sie gerne in der Region leben bzw. leben Sie gerne hier?
Warr. W ert=0,0000, Chi-Guadrat=102 8784, D.F =3

(nein, auf keinen Fall eher nein]

Kategorie

knoten 2

% n

W gar keine Marke
eher keine Marke 32,95 &7

W ener eine Marke

B eine starke Marke

562 16

5265 139
756 20

Gesamt

(37 597 264

Frage 1.19: Kénnen Sie sich vorstellen, Ihren Wohnort in den nachsten Jahren zu wechsein?
Korr. W -wWert=0,0000, Chi-Quadrat=23 0371, D.F.=1

<=a \rleHeThtsfehlb »ja vielleicht
Knoten 4 Knoten 6

Kategorie % n Kategorie % n
W gar keine Marke 962 15 W gar keine Marke 278 13

eher keine Marke 44,67 70 eher keine Marke 15,74 17
W ehereine Marke 3846 &0 W ehereine Marke 73,19 79
B eine starke Marke 7,08 11 W eine starke Marke 833 2

Sesamt 16,307 156 Sesamt 711,28y 108
__em ‘i l_

Abb. 2.4.10-1

Lesebeispiel: Von allen in diese Analyse eingespeisten Variablen (z. B. 50 fir méglicher-
weise relevant gehaltene Eigenschaften/Antworten der Befragten
Frage I1.2., ob Ostfriesland in den Augen des Befragten eine Marke ist (= Zielvariable, Kno-
ten 0), vor allem von der Frage V.4 bestimmt (n&dmlich ob der Befragte hier leben will; siehe
Beschriftung unter Knoten 0). Daraus lassen sich (hier abgebildet) u. a. folgende Gruppen
bilden: Diejenigen, die eher nicht oder auf keinen Fall in Ostfriesland leben méchten (Kno-
ten 2), sehen Ostfriesland wesentlich weniger als Marke an als diejenigen, die ,> eher ja“,
also auf jeden Fall hier leben méchten (+ Missings; Knoten 4). Bei Letzteren sind es vor al-
lem diejenigen, bei denen es im Beruf nicht auf Kreativitdt ankommt (Knoten 11: Antwort auf
Frage VI.14-2 ist ,> ja“; die Datencodierung ist 1 = ja und 2 = nein, also ist ,> ja“ die Nein-
Antwort), die Ostfriesland eher niedrigere Markenwerte zugestehen. Kreative Berufstétige

»eher ja, <fehlt=

Knoten 4
Kategorie % n
W gar keine Marke 2,81 7
eher keine Marke 13,65 34
W chereine Marke 47,79 119

W eine starke Marke 3574 89

Gesamt

126,02) 249

4 Frage V1.14-2: Worauf kommt es in lrem ausgedititen Beruf hesonders an?: Kreativitat

Korr W -wWert=0,0073, Chi-Quadrat=9,1914 D F =1

<=\a,<‘feh\t> =ja
Knoten 10 Knoten 11
Kategorie % n Kategorie % n
W gar keine Marke 368 7 W gar keine Marke ooo o
eher keine Marke 947 18 eher keine Marke 27,12 16
W ehereine Marke 45,26 86 W ehereine Marke 5593 33
W eine starke Marke 41,58 79 W eine starke Marke 1625 10
Gesamt (19,8587 190 Gesamt (6,17) 89

Beispiel Entscheidungsbaum (Ausschnitt)

(und solche, bei denen diese Angabe fehlt) sehen héhere Markenwerte (Knoten 10)
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In der Zusammenfassung (dem ,Ast“) Gber Knoten 0, Knoten 4 und Knoten 11 ergibt sich
also: Ein eher geringerer Markenstatus wird Ostfriesland von denjenigen attestiert, die auf
jeden Fall dort leben méchten (oder dazu keine Meinung auBern) und im Beruf nicht kreativ
sein mussen. Dies sind 59 von 957 berilcksichtigten Fallen (befragten Personen; hier aus-
gewahlt: Ostfrieslandfragebogen von Nicht-Wohnortostfriese ausgeflillt (= Fremdbild)), also
6,17 % der gesamten betrachteten Zielgruppe.

Die anderen ,eingespeisten” Variablen sind weniger bedeutsam flur die Erklarung der unter-
schiedlichen Beurteilung der Markenstérke Ostfrieslands durch die Befragten.

Leider st6Bt die optische Darstellung von solchen Entscheidungsbdumen in einem schriftli-
chen Bericht schnell an die Grenzen der Lesbarkeit: Je gréBer (und damit interessanter) der
Baum ist, desto kleiner muss die Skalierung und damit die Druckschrift sein. Daher werden,
bei Anwendung dieses Verfahrens, die Ergebnisse weitgehend im Text beschrieben.
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