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Erfolgreiche Unternehmen bedienen nicht nur die Wiinsche des Marktes, sondern
haben auch stetig ein Ohr am Puls ihrer wichtigsten Resource: Ihrer Mitarbeiter. Nicht erst
seitdem die japanische Unternehmensphilosophie kaizen bekannt wurde, die Mitarbeiter zu
regelmaRigen Verbesserungsverschldagen anregt, sind die Gedanken und Meinungen der
Mitarbeiter als wertvolle Informationsquelle anerkannt. Diese Quelle wird Uberwiegend mit
einer einfachen und zugleich zeiteffizienten Methode angezapft, ndmlich mit
Mitarbeiterbefragungen.

Solche Befragungen verwenden héaufig quantitative Umfragetechniken wie
Fragebdgen. Diese werden eingesetzt, um Verandungen zu begleiten (sei es die neue Cafeteria
oder die Umstellung auf Homeoffice durch COVID-19), um Feedback zu sammeln zu
Fuhrungskraften, Mitarbeitenden und Unternehmenstrategien oder um
Fortbildungsmassnahmen zu evaluieren. Fragebtgen bieten zahlreiche Vorteile, wie etwa,
dass sie leicht zu erstellen und auszuwerten sind und objektive und vergleichbare Daten
liefern kdnnen. Allerdings setzen Umfragen einen Vertrauensvorschuss seitens der
Befragenden voraus: Die Annahme, dass an der Umfrage Teilnehmende ihre ehrlichen
Einstellungen und Meinungen preisgeben. Selbst wenn Teilnehmende die Absicht haben
ehrlich zu antworten, hat die Forschung einige systematische Antwortverzerrungen
dokumentiert, die vollig ohne bewusste Tauschungsabsicht auftreten konnen. Diese
Verzerrungen vermindern die Zuverlassigkeit von Umfrageergebnissen und flihren dazu, dass
diese nicht die Realitat widerspiegeln (Tellis & Chandrasekaran, 2010).

Akquieszenz

Unsere Forschung widmet sich seit Jahren einer der haufigsten systematischen
Antwortverzerrungen: der Akquieszenz. Diese bezeichnet die Tendenz, Fragen unabhéngig
vom Inhalt zuzustimmen (Winkler, Kanouse, & Ware, 1982). Diese ,,Ja-Sage-Tendenz* kann
auf unterschiedliche Weise die Ergebnisse von Umfragen verzerren. Stellen Sie sich
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Mitarbeitenden einsetzt. Nach einigen Monaten mdchte die HR-Abteilung eines Standortes,
die dort grosses Vertrauen geniesst, wissen wie gut Mitarbeitende mit der Software
zurechtkommen. Sie sendet einen Fragebogen an alle Mitarbeitenden. Auf einer 5-Punkte-
Skala geben diese ihre Zufriedenheit an (1 = sehr unzufrieden; 2 = unzufrieden; 3 = neutral; 4
= zufrieden; 5 = sehr zufrieden). Dabei kommt heraus, dass die Mitarbeitenden im Schnitt
zufrieden sind, da der Durchschnitt etwa bei einen 4 (zufrieden) liegt. Das Unternehmen ist
ermuntert und plant die Software nun an allen Standorten zu nutzen. Zuvor macht es eine
weitere Umfrage an einem zweiten Standort zur Validierung des Befundes. Dort sind die
Mitarbeitenden mit der identischen Software unzufrieden, der Durschschnitt liegt nur bei 2
(unzufrieden). Woran kann dies liegen? Schliesslich sind Unternehmen und Software
identisch. Ein mdglicher Grund liegt darin, dass die befragende HR-Abteilung im zweiten
Standort wenig Vertrauen bei der Belegschaft geniesst. Aber wie kann das Mal} an Vertrauen
die Zufriedenheit mit der Software beeinflussen?

Unsere Forschung zeigt, dass Vertrauen die Akquieszenz, das heif3t die Tendenz
zustimmende Antworten in Fragebdgen zu geben, beeinflusst (Posten & Steinmetz, 2019).
Daher kann es sein, dass zwar die Zufriedenheit mit der Software an den zwei
Betriebsstandorten identisch ist, die Antworten in der Befragung aber dennoch
unterschiedlich sind, je nachdem, wer die Fragen stellt und wie sehr den Fragenden vertraut
wird. Dazu muss man bedenken, dass Umfragen (selbst schriftliche online und offline
Umfragen) eine Form zwischenmenschlicher Kommunikation darstellen (Schwarz, 1999). In
der Kommunikation vor allem mit Vertrauten benutzen Menschen typischerweise positive
Fragen und Antworten. Damit ist gemeint, dass Menschen annehmen, dass die erwartete
Antwort auf eine Frage ein “JA” (anstelle eines “NEINs”) ist. Wir alle kennen dies aus der
alltdglichen Kommunikation. Stellen Sie sich eine vertraute Kollegin vor, die Sie zu der
Software befragt. Fir gewohnlich wird sie eine positive Frage stellen: “Sind Sie mit der
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annimmt, dass Sie unzufrieden sind (vielleicht weil sie selbst mit der Software unzufrieden
ist), wird sie anders fragen: ’Sie sind mit der Software nicht zufrieden, oder? ” Dieses Beispiel
illustriert, dass Menschen meistens erwarten, dass die Antwort auf ihre Frage ein JA ist.
Daher paraphrasieren sie ihre Fragen anders, wenn sie eine Verneinung erwarten wirden. Die
Bejahung eines Frageinhalts stellt somit die typische und zugleich erwartetet Antwort dar. Als
Folge antworten Menschen im Zweifel eher mit JA als mit NEIN.

Wann tritt Akquieszenz auf?

Die Tendenz mit JA zu antworten ist besonders ausgepragt, wenn Menschen Vertrauen
oder Zugehdrigkeit empfinden (Posten & Steinmetz, 2019; Steinmetz & Posten, 2017). In
Situationen, in denen die Befragten von Freunden und nahestehenden Personen umgeben
sind, ist Zustimmung die Norm, da man mehr Gemeinsamkeiten hat und sich besser kennt.
Daurch erleben die Befragten haufig eine Verbindung zwischen Vertrauen, Zugehorigkeit,
und Zustimmung. Direktere Evidenz flr diese Beziehung stammt aus einer unserer Studien
(Steinmetz & Posten, 2017). In dieser Studie war Akquieszenz groiier, wenn die
Teilnehmenden sich vorstellen sollten, dass ein Freund/eine Freundin ihre Antworten liest, als
wenn sie sich eine fremde Person vorstellten. Das bedeutete, dass Teilnehmende bei neutralen
Fragen (zum Beispiel zum alltdglichen Verhalten) eher zustimmten, wenn sie sich jemand
Vertrautes als Leser ausmalten. Nun gehen wir davon aus, dass die tatsdchlichen Meinungen
gleich waren, da die Teilnehmenden zufallig zugewiesen wurden, sich fremde oder vertraute
Personen vorzustellen. Obwohl somit die Meinungen zwischen den Gruppen gleich sein
sollten, fanden wir dennoch gréiRere Zustimmung, wenn die lesende Person vertraut war.
Daraus schlieRen wir, dass Akquieszenz ausgepragter ist, wenn Meschen Vertrauen oder
Zugehorigkeit zu (vermuteten) Lesenden der Antworten verspiiren.

Dieser Zusammenhang von Vertrauen, Zugehdrigkeit, und Akquieszenz konnte fir
Unternehmensumfragen problematisch werden. Umfragen werden oft beauftragt von
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ihnen vertrauen, sie anerkennen und Zugehdorigkeit zum Unternehmen (z.B. in Form einer
corporate identity) empfinden. Paradoxerweise sind es genau diese Faktoren, die Akquieszenz
begunstigen. Daher kénnen Befragungen von vertrauten Auftraggebern positivere Ergebnisse
liefern als solche von neutralen Auftraggebern. Letztendlich schadet sich ein Unternehmen
natlrlich selbst, wenn Befragungen von Mitarbeitenden, Evaluationen von Fortbildungen,
oder Feedback an Vorgesetzte und Mitarbeitende zu positiv ausfallen. Auf diese Weise
bleiben Probleme unentdeckt und Schwachstellen werden nicht behoben. Was also kann ein
Unternehmen tun, um Akquieszenz in Umfragen zu minimieren?

Pravention von Akquieszenz

Eine simple Mdglichkeit der Pravention besteht in der Verwendung sowohl positiv
formulierter Fragen (“Die Fortbildung war interessant ”) als auch negativer Formulierungen
(“Die Fortbildung hat mich gelangweilt ’). Damit kann man diejenigen Teilnehmende
identifizieren (und wenn notwendig von der Analyse ausschlief3en), die sowohl positiven als
auch negativen Fragen zustimmen und daher vermutlich verzerrt antworten. In dieser Weise
balancierte Skalen sind tatsachlich weniger anfallig fur Akquieszenz (Baumgartner &
Steenkamp, 2006). Allerdings sollten solch balancierte Skalen dennoch mit Vorsicht
verwendet werden, da sie die Teilnehmenden durch das Abwechseln von positiven/Ja
Antworten und negative/Nein Antworten verwirren konnen und dadurch Fehler produzieren.
Um hinreichend informativ zu sein, benotigt die Messung mindestens 30 Fragen, um eine
einzige Variable zu messen (z.B. Zufriedenheit von Mitarbeitenden), von denen eine gleiche
Anzahl positiv bzw. negativ sein sollte.

Wie zuvor diskutiert, entsteht Akquieszenz paradoxerweise durch Faktoren, die von
Unternehmen gewiinscht werden, wie etwa Vetrauen und dem Gefiihl von Zugehdérigkeit.
Selbstverstandlich sollte nichts unternommen werden, um Vertrauen zu beschadigen. Eine
Ldsung kdnnte stattdessen in der groitmaoglichen logistischen und psychologischen Trennung

von Auftraggeber und Auftraggeberinnen und Umfrage liegen. Zum Beispiel kann rdumliche



und personelle Distanz geschaffen werden, indem beispielsweise Auftraggebende (z.B. die
HR-Abteilung) und Durchfiihrende der Umfrage verschiedene Personen sind. Eine Umfrage
kann an ein Umfrageinstitut ausgelagert werden, oder eine interne Stelle zu
Mitarbeiterbefragungen kann geschaffen werden. Selbiges gilt fir online Umfragen. So
konnen Links zu Befragungen auf externe Umfrageplattformen fuhren, die nicht im
Unternehmenslayout gestaltet sind. Zwar kann die Einladung zur Umfrage vom Unternehmen
selbst (z.B. Fuhrungskraft oder HR-Abteilung) kommen, aber die eigentliche Umfrage sollte
auf neutralen Websites oder Fragebdgen durchgefuhrt werden.

Ein weiterer Weg besteht darin, die Identifikationsmdglichkeit der Empféanger der
Antworten zu verringern. Wie die Forschung gezeigt hat, verstarkt sich Akquieszenz, wenn
die Antwortenden glauben, eine befreundete Person lese die Antworten (Steinmetz & Posten,
2017). Dies impliziert, dass Teilnehmende eher zustimmen, wenn sie glauben, ihre Antworten
wirden von Vertrauten gelesen werden. Hierzu kénnten Unternehmen versuchen, wichtige
Fragen (etwa Uber VeranderungsmalRnahmen) zusammen mit weniger wichtigen Fragen in
einer einzigen Umfrage zu stellen, wéhrend die weniger wichtigen Fragen als ,Fullere
fungieren. Dadurch wird das Gewicht jeder einzelnen Frage reduziert, da Teilnehmende die
Kommunikation nun weniger als Austausch iber ein Thema begreifen, sondern tiber
verschiedene Themen. Dies erlaubt ein differenzierteres Bild auf Seite der Teilnehmenden,
also weniger Zustimmung zu allen Fragen. In diesem Fall ist die Erwartung geringer, dass
jede Frage mit JA beartwortet wird, eben weil viele Fragen gestellt werden und so eine

Balance aus JA und NEIN Antworten eher erwartbar wird.
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