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BegriiBung durch Herrn Prisident Hahlen

Die wissenschaftliche Tagung tiber ,,Online-Erhebungen®, zu der ich Sie heute
im Statistischen Bundesamt in Wiesbaden herzlich begrii8e, ist inzwischen die
fiinfte gemeinsame wissenschaftliche Veranstaltung des Arbeitskreises Deut-
scher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. (ADM), der Arbeitsgemein-
schaft Sozialwissenschaftlicher Institute e.V. (ASI) und des Statistischen Bun-
desamtes. Bei funf Veranstaltungen kann man zu Recht von einer Tagungsreihe
sprechen und die fiinfte gemeinsame Veranstaltung bildet quasi ein erstes klei-
nes Jubildum, bei dem auch ein kurzer Riickblick auf die vergangen Tagungen
nicht fehlen darf. Unsere gemeinsame Veranstaltungsreihe begann im Jahr 1995
mit der Tagung ,,Pretest und Weiterentwicklung von Fragebogen®, befasste sich
1997 mit dem Interviewereinsatz und der Interviewerqualifikation, im Jahr 1999
mit neuen Erhebungstechniken und Methodeneffekten und vor zwei Jahren mit
Aspekten internationaler und interkultureller Umfragen.

Die inzwischen fest etablierten wissenschaftlichen Tagungen behandeln stets
Themen, die fiir alle drei Veranstalter und ihre Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
gleichermalien von Interesse sind. Zugleich hat sich unsere Veranstaltungsreihe
als Forum fiir einen fruchtbaren Erfahrungsaustausch von Marktforschern, So-
zialwissenschaftlern und amtlichen Statistikern etabliert. Ich bin mir sicher,
auch in den néchsten Jahren wird es an interessanten Themen nicht mangeln.

In den kommenden zwei Tagen werden wir uns mit ausgewéhlten Fragen von
Online-Erhebungen befassen. Fiir uns hier im Statistischen Bundesamt kommt
diese Tagung zu einem besonders giinstigen Zeitpunkt. Anfang diesen Jahres hat
eine Sonderkonferenz der Amtsleiter der statistischen Amter des Bundes und
der Lander einen Masterplan zur Reform der amtlichen Statistik in Deutschland
beschlossen, dessen Kernpunkte ich hier erstmals der Fachoffentlichkeit prasen-
tieren mochte. Die Leiter der Statistischen Amter des Bundes und der Lénder
schlagen darin folgende Schritte zur weiteren Reform des statistischen Systems
vor:

1. Standardisierung der Geschéftsprozesse, Verfahren und Methoden
2. Einsatz moderner Aufbereitungs- und Analysesoftware

3. Verstdarken der dmteriibergreifenden Zusammenarbeit und Vertiefung der
Arbeitsteilung bei der Statistik-Produktion und -Analyse

4. Datenerhebung grundsétzlich via Internet bis 2005
5. Einheitliche Gestaltung der Erhebungsbogen
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6. Einheitliches Statistikportal

10.
11.

12.

13.

Verpflichtung der Auskunftspflichtigen, zumindest der 6ffentlichen Stellen,
zu elektronischer Meldung

Ubernahme wirtschaftsstatistischer Daten aus dem betrieblichen Rechnungs-
wesen; Entwicklung entsprechender Softwaremodule in Public-Private-Part-
nership

Konsequentes Nutzen von verwaltungs- und anderen prozessproduzierten
Daten fiir statistische Zwecke

Einfiihren einheitlicher Wirtschafts- und Steuernummern

Zusammenfiihren aller Wirtschaftsstatistiken in einer integrierten Unter-
nehmensdatenbank und Mehrfachnutzung der dort vorhandenen Daten
Einzelstatistische Regelungen grundsétzlich befristen mit begleitender Eva-
luation

Einrichtung eines Informationsmanagements in den Statistischen Amtern zur
Vermeidung von Doppelerhebungen im 6ffentlichen und privaten Sektor.

Als einen besonderen Schwerpunkt bei der Reform des statistischen Systems se-
hen die Amtsleiter den umfassenden Einsatz modernster Informations- und
Kommunikationstechniken an und beschlieffen daher,

a)

b)

d)

die bisher auf die Aufbereitung von Statistiken begrenzte IT-Verfahrensent-

wicklung zu erweitern und zu erneuern:

= Die arbeitsteilige Kooperation im Entwicklungsverbund wird auf die
tibrigen Teile des Geschéftsprozesses (Erhebung, Auswertung, Verbrei-
tung) ausgeweitet

= Medienbruchfreie Gestaltung des Gesamtprozesses

= Statistikiibergreifende Vereinheitlichung von Verfahren und Schnittstellen

eine Neugestaltung des Entwicklerverbundes zu priifen unter Einbeziehung
= neuer Organisationsformen (insbesondere Konzentration)
= neuer Softwareentwicklungswerkzeuge

Alternativen zur Erneuerung der Produktionsprozesse zu priifen, insbeson-
dere

= Konzentration auf weniger Rechenzentren

= FEinsatz zentraler Anwendungs-/Datenserver

= Vereinheitlichung der IT-Infrastruktur (Hardware, Software, Netzwerke)

den Einsatz neuer Medien fiir die Datenerhebung und Informationsverbrei-
tung (Internetportal, 6ffentlich zugéngliche Datenbanken) zu forcieren.

Mit diesen Mafinahmen und Vorschldgen wird die amtliche Statistik einen we-
sentlichen Beitrag zur Entbiirokratisierung, zur Entlastung von Unternehmen
und zum effizienteren Ressourceneinsatz leisten. Die Amtsleiter bitten die Auf-
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sichtsbehdrden, die erforderlichen Rechtsénderungen einzuleiten und die dafir
bendtigten Ressourcen bereitzustellen. Die unter Punkt 4 genannte grundsétzli-
che Datenerhebung {iber das Internet bis 2005 zeigt, dass den Amtsleitern an ei-
ner hohen Umsetzungsgeschwindigkeit gelegen ist und dass wir grundsétzlich
auf das Internet als das zentrale Medium der Datenerhebung - zumindest bei den
Unternehmensstatistiken - setzen. Somit kommt das Thema unserer diesjahri-
gen Tagung fuir die amtliche Statistik zum idealen Zeitpunkt. Allerdings werden
Sie im Vortrag von Herrn Dr. Pricking auch sehen, dass wir in der amtlichen Sta-
tistik auf diesem Gebiet bereits gut positioniert sind.

Lassen Sie mich abschlieSend noch einen speziellen Aspekt im Zusammen-
hang mit Online-Erhebungen ansprechen. Fiir mich als Juristen stellt sich bei
dem Thema unserer Tagung naturgemél die Frage, wie die rechtlichen Aspekte
im Bereich der Online-Erhebungen ausgestaltet sind. Insbesondere stellt sich in
diesem Zusammenhang die fiir mich entscheidende Frage, ob tiberhaupt und
falls ja inwieweit Informationen tiber die Internetnutzer, die entweder auf deren
Computern vorhanden sind oder sich aus deren Surfverhalten im Internet ermit-
teln lassen, ohne die explizite Zustimmung der User erhoben und fiir Analyse-
zwecke herangezogen werden diirfen. Zu denken wére hier zum einen an die so
genannten Logfile-Analysen, bei denen durch die Aufzeichnung und Auswer-
tung der Internet-Aktivitdten Informationen gewonnen werden und zum ande-
ren an die Moglichkeit, Informationen aus der Beobachtung von Pinboards oder
Chats zu gewinnen. Besonders im Hinblick auf Cookies und Registrierungen
sind datenschutzrechtliche Konsequenzen zu beachten. Diese angesprochenen
Bereiche der Internetanalysen scheinen mir besonders sensibel und rechtlich
auch problematisch zu sein. Ich erwarte mir zu diesen Fragen sehr fachkundige
und moglicherweise kontroverse Diskussionen. Wie komplex sich die rechtliche
Seite gestaltet, zeigt sich nicht zuletzt auch daran, dass in jiingster Zeit an deut-
schen Hochschulen neue Studiengéinge zum Recht der Informationstechnologie
eingerichtet wurden.

Meine Damen und Herren, ich mdchte schon jetzt allen Referentinnen und
Referenten fiir ihre Beitrige danken und Herrn Dr. Ehling fiir die Ubernahme
der Moderation. Ich wiinsche Thnen auch in diesem Jahr einen interessanten Ta-
gungsverlauf, spannende Diskussionen und anregende Gespréache an Rande der
Veranstaltung.

Damit fiir diese Gespriche geniigend Zeit und Raum zur Verfiigung stehen,
schlieit der heutige Veranstaltungstag wieder mit einem ,,Get together®, zu dem
Sie alle direkt im Anschluss an die Veranstaltung herzlich eingeladen sind. Mein
Dank gilt dem ADM, der freundlicherweise auch in diesem Jahr fuir die Bewir-
tungskosten aufkommt.

Ich darfnun Herrn Dr. Ehling bitten, die Moderation zu tibernehmen.






Online-Erhebungen — Einfithrung in das Thema

Manfred Ehling

Internet-basierte Befragungen finden seit einiger Zeit in der Marktforschung,
der akademischen Sozialforschung und der amtlichen Statistik zunechmende
Verwendung. Nachdem die erste Phase der Einftihrung von Online-Erhebungen
vielfach von einer unkritischen Euphorie tiber die Moglichkeiten dieses neuen
Erhebungsmediums geprigt war, ist gegenwirtig eine Versachlichung der Dis-
kussion eingetreten und eine Zunahme der methodischen Analysen zu beobach-
ten (vgl. z.B. Faas 2003, Pannewitz 2003 oder Péotschke/Simson 2001). Dies ist
ein Zeitpunkt, zu dem es den veranstaltenden Institutionen, dem ADM, der ASI
und dem Statistische Bundesamt angemessen erschien, sich in ihrer gemeinsa-
men Tagung mit den Herausforderungen von Online-Erhebungen auseinander
zu setzen und vorliegende Erfahrungen sowie Forschungsergebnisse auszutau-
schen.

Die amtliche Statistik in Deutschland beschiéftigt sich mit dieser Veranstal-
tung zum zweiten Mal in einer grofleren Konferenz mit Online-Erhebungen. Die
erste Konferenz fand vor drei Jahren in Liineburg statt. Gemeinsam mit dem
Forschungsinstitut fir Freie Berufe an der Universitit Liineburg wurde ein
Workshop zu neuen Technologien in der Umfrageforschung durchgefiihrt. Der
Focus der damaligen Tagung lag auf der Anwendung neuer Techniken bei Erhe-
bung von Zeitverwendung. Zwei Vortrage beschéftigten sich explizit mit Onli-
ne-Erhebungen: zum einen Lorenz Grif mit ,,WWW-Erhebungsinstrumente:
Anforderungen, Gestaltung und Datenqualitdt und Wolfgang Bandilla mit
»Chancen und Probleme einer internet-basierten Datenerhebung®. Wolfgang
Bandilla gehort auch zu den Vortragenden unserer Tagung. Die Ergebnisse der
Veranstaltung in Liineburg sind in einem Tagungsband dokumentiert (vgl. EA-
ling/Merz 2002). Wihrend die erste Tagung sich neuen Technologien der Um-
frageforschung unter dem Focus der Zeitverwendung néherte, geht es heute und
morgen ausschlieBlich um Online-Erhebungen vor allem unter Aspekten der
Stichprobenproblematik, des Erhebungsdesigns und der Datenqualitat.

Wenn von Web-gestiitzten Befragungen, Web-Surveys, E-Mail-Befragung,
WWW-Umfragen, Internet-Befragungen oder wie auch immer Online-Erhe-
bungen genannt werden, gesprochen wird, sind oft unterschiedliche Erhebungs-
verfahren gemeint. Um fiir die Tagung einen einheitlichen Sprachgebrauch si-
cherzustellen, bietet es sich an, in der Einfiihrung den Gegenstand zu definieren.
Eine brauchbare Definition findet sich in den Richtlinien fiir Online-Befragun-



12 Manfired Ehling

gen des ADM. Der Begriff,,Online-Erhebungen® schlie3t danach ,,Befragungen
ein, bei denen die Teilnehmer den Fragebogen

= auf dem Server des Forschungsinstituts oder eines Providers mittels Internet
online ausfiillen,

= vom Server mittels Internet herunter laden
= und per E-Mail zuriicksenden oder

= in eine E-Mail integriert zugeschickt bekommen und auf die gleiche Weise
zuriicksenden.* (4DM 2000, S. 1)

Bevor in den Fachvortrigen vor allem die methodische Seite web-basierter Be-
fragungen dargestellt wird, soll einleitend kurz generell auf die Nutzung des
Mediums Internet in privaten Haushalten und Unternehmen eingegangen wer-
den. Dazu werden Informationen aus zwei Erhebungen bei diesen Befragten-
kreisen genutzt, die im Februar 2003 der Offentlichkeit vorgestellt wurden (vgl.
Statistisches Bundesamt 2003a und 2003b).

Im April und Mai 2002 hat die amtliche Statistik in zehn Bundesldndern eine
Pilotstudie iiber die Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien in privaten Haushalten durchgefiihrt. Dies war eine europaweit harmoni-
sierte Erhebung. Erstmalig wurden in diesem Zusammenhang amtliche Daten
tiber die Verbreitung und Nutzung insbesondere des Internets und von E-Com-
merce in privaten Haushalten erfasst. An der Erhebung in Deutschland nahmen
ca. 5.000 Haushalte mit tiber 10.700 Personen im Alter von 10 Jahren und &lter
teil. Die Befragung bezog sich auf das erste Quartal 2002.

Nach den hochgerechneten Ergebnissen dieser Studie haben 43% oder gut 16
Mill. Haushalte (Online-Haushalte) in Deutschland einen Internet-Zugang. Da-
mit bleibt Deutschland hinter den fiithrenden skandinavischen Staaten, den USA
und Kanada zurtick, liegt jedoch leicht tiber dem EU-Durchschnitt. In 15% der
Haushalte mit Internet-Zugang hat mindestens ein Haushaltsmitglied eine eige-
ne Homepage. Im Durchschnitt waren Haushalte im ersten Quartal 2002 6 Stun-
den wochentlich online, wobei fiir mehr als 80% die Surfzeit bis zu 7 Stunden
pro Woche betrug. Jeder flinfte Online-Haushalt nimmt das Angebot einer Flat-
rate in Anspruch. Die durchschnittliche wochentliche Nutzungsdauer solcher
Haushalte ist doppelt so hoch und liegt bei 15 Stunden.

Betrachten wir nach den Haushalten die Personen so nutzten im April/Mai
2002 rund 45 Mill. Menschen in Deutschland einen PC und tiber 34 Mill. das In-
ternet, dies sind jeweils 61% bzw. 46% der Bevolkerung im Alter ab 10 Jahren.
Der Anteil der Internet-Nutzer bei Méannern ist mit 52% um 11 Prozentpunkte
hoher als bei Frauen (41%); flir PC-Nutzer betréigt diese Differenz 10 Prozent-
punkte. Innerhalb einzelner Altersgruppen divergieren die Anteile der Nutzer
nach Geschlecht unterschiedlich stark: In der jlingsten betrachteten Bevélke-
rungsgruppe von 10 bis 15 Jahren ist der Anteil der PC- und Internet-Nutzer bei
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Maidchen etwas hoher als bei Jungen. In der Gruppe der 16- bis 24-Jéhrigen sind
die Nutzer-Anteile fiir Frauen und Minner fast gleich groB. In den héheren Al-
tersgruppen bleiben die Frauen gemessen am Anteil der PC- und Internet-Nut-
zer immer mehr zurtick.

In der Altersgruppe der 16- bis 24-Jahrigen wird das Internet am haufigsten
genutzt (77%). In der Gruppe der 55- bis 64-Jdhrigen sind dagegen lediglich
26% der Personen online, obwohl der Anteil der PC-Nutzer in dieser Gruppe be-
deutend hoher ist und bei knapp 40% liegt.

Daraus ergeben sich Unterschiede in der Altersstruktur der Bevolkerung (ab
10 Jahre) einerseits und den Subpopulationen der PC- und Internet-Nutzer ande-
rerseits (Schaubild 1): Personen im Alter bis 45 Jahren sind bei PC- und Inter-
net-Nutzern im Vergleich zur Bevolkerung insgesamt deutlich iiberreprésen-
tiert. In der Gruppe der 45- bis 54-Jdhrigen stimmen die Anteile fast {iberein und
in den hoheren Altersgruppen sind die PC- und Internet-Nutzer unterreprédsen-
tiert.

Manner Frauen
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Schaubild 1: Altersstruktur der PC- und Internet-Nutzer im Vergleich zur Altersstruk-
tur der Bevolkerung (10 Jahre und ilter) - 1. Quartal 2002

Beim Zugriffsort auf das Internet sind vor allem junge Menschen flexibel: Sie
greifen von zu Hause, vom Ort ihrer Ausbildung oder von anderen Orten (z.B.
Bibliotheken, 6ffentlichen Einrichtungen, Freunden oder Bekannten) gleicher-
maBen zu. Uber die Hilfte aller Schiiler nutzt das Internet am Ort der Ausbil-
dung. In der Altersgruppe 25 — 54 Jahre werden der PC am Arbeitsplatz und das
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Internet vorwiegend zu Hause genutzt. Offentliche Internet-Anschliisse werden
von Arbeitslosen und Rentnern nur sehr eingeschrénkt in Anspruch genommen.

Bei Betrachtung der unterschiedlichen sozialen Gruppen (vgl. Schaubild 2)
ergibt sich folgendes Bild: Besonders hoch ist der Anteil der Nutzer bei jungen
Personen, die sich im Studium bzw. in der Ausbildung befinden. 100% der Stu-
denten sowie jeweils tiber 90% der Schiiler ab 15 Jahre und der Auszubildenden
nutzen einen PC. Ebenfalls sehr hoch — entsprechend 97%, 80% und 69% — ist
der Anteil der Internet-Nutzer in diesen Gruppen. Bei den Berufstitigen nutzen
78% einen PC und 62% das Internet. Gut 20 Prozentpunkte weniger betragen
die Anteile der PC- und Internet-Nutzer unter den Arbeitslosen (auf 57% und
42%). Noch weniger Nutzer finden sich unter den Hausfrauen und -ménnern so-
wie unter den Personen im Ruhestand.

[ Internetnutzer I PC-Nutzer

I I I I I

Studierende %O

Schiler(innen) ab 15 Jahre 95

Auszubildende 91

Berufstatige 8

Arbeitslose

12
Personen im Ruhestand” 1

I y T

9
0 20 40

1) Rentner(innen) einschl. Invalidenrentner(innen), Pensionére/Pensionarinnen

42
7
Hausfrauen/-manner 42
60 80

100%

Statistisches Bundesamt 2003 - 15 - 0077

Schaubild 2: PC-und Internet-Nutzer in der jeweiligen Bevolkerungsgruppe nach so-
zialer Stellung in Deutschland - Anteile in % im 1. Quartal 2002

Deutliche Unterschiede ergeben sich bei der Bildungsstruktur zwischen den In-
ternet-Nutzern und den so genannten Offlinern. Im Schaubild 3 sind die Anteile
fuir drei grobe Kategorien formaler Bildung dargestellt: niedriger Bildungsstand
(z.B. weder allgemeiner Schulabschluss noch beruflicher Abschluss vorhanden,
Hauptschul- oder Realschulabschluss ohne beruflichen Abschluss); mittlerer
Bildungsstand (z.B. Fachhochschulreife/Hochschulreife ohne beruflichen Ab-
schluss, Abschluss einer Lehrausbildung, berufsqualifizierender Abschluss an
Berufsschulen/Kollegschulen); hoherer Bildungsstand (z.B. Meister/Techniker-
ausbildung oder gleichwertiger Fachhochschulabschluss, Fachhochschul-/ Hoch-
schulabschluss, Promotion).

Verglichen mit der Bevolkerungsstruktur insgesamt lassen sich bei den Inter-
net-Nutzern deutliche Verschiebungen in Richtung héhere Bildung feststellen,
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und zwar um 7 Prozentpunkte. Dagegen sind in der Gruppe der Offliner um 5
Prozentpunkte mehr Personen mit niedriger Bildung vertreten als in der Grund-
gesamtheit.

Anteil der Onliner in der Anteil der Offliner in der
./ jeweiligen Bildungsgruppe - jeweiligen Bildungsgruppe

Niedriger Bildungsstand

Mittlerer Bildungsstand

hoher Bildungsstand

0 20 40 60 80 100%
Statistisches Bundesamt 2003 - 15 - 0079

Schaubild 3: On-und Offliner innerhalb der Bildungsgruppen in Deutschland -
Anteile in % im 1. Quartal 2002

Solche strukturellen Unterschiede sind die Folge der stark divergierenden Nut-
zeranteile innerhalb der betrachteten Gruppen. Der Anteil der Internet-Nutzer
bei Personen mit hoherer Bildung betrégt mit 63% das 1,7fache vom entspre-
chenden Anteil in der Gruppe mit einem niedrigen Bildungsstand (37%).

Wofiir wird das Internet genutzt? Der liberwiegende Teil der Nutzer sieht im
WWW vor allem

= ¢in Kommunikationsmittel,
= cine wichtige Informationsquelle tiber Produkte und Dienstleistungen sowie
= cine Wissensquelle fiir die allgemeine und berufliche Bildung.

Weit verbreitet ist auch die Nutzung von Online-Reiseservices und von Finanz-
dienstleistungen. Die Internet-Angebote von Behorden (E-Government) werden
vorrangig fiir die Suche nach Informationen genutzt und sind bis jetzt iiberwie-
gend eine ,,Einbahnstrafie®.

Fiir berufliche Zwecke wird ein privater Internet-Anschluss von zwei Drittel
der Selbststdndigen und von gut einem Drittel der Beamten, der Auszubilden-
den und der Angestellten verwendet.

Die Gruppe der Haushalte ohne Internet-Zugang ist deutlich anders zusam-
mengesetzt als die der Online-Haushalte: Die meisten der ersteren sind Einper-
sonenhaushalte und Paare ohne Kinder, wobei in beiden Gruppen der Anteil der
Rentnerhaushalte hoch ist. Ein Vergleich der Haushalte hinsichtlich der sozialen



16 Manfired Ehling

Stellung des Haupteinkommensbeziehers zeigt, dass knapp drei Viertel der
Rentnerhaushalte und 56% der sonstigen Nichterwerbstitigen-Haushalte kei-
nen Zugang zum World-Wide-Web von zu Hause aus haben. Die Mehrzahl der
Offline-Haushalte ist in den unteren Einkommensgruppen zu finden: Gut ein
Drittel dieser Haushalte verfligt tiber ein monatliches Einkommen unter 1.500
Euro und rund die Hilfte tiber ein Einkommen, das unter 2.000 Euro liegt.

(Mehrfachnennungen waren moglich)

Senden und Empfangen von E-Mails

Suche nach Informationen (iber Waren
und Dienstleistungen

Suche nach Informationen fiir Aus- und
Weiterbildung

Nutzung von Reiseservices

Kaufen/Bestellen von Waren bzw.
Dienstleistungen

Nutzung von Finanzdienstleistungen

Abrufen von Informationen der 6ffentlichen
Institutionen

Chatten/Besuch von Foren

(Ab-)Spielen/Herunterladen von Spielen
und Musik

%
0 10 20 30 40 50 60 70 80 ’

Schaubild 4: Wofiir wird das Internet genutzt? Anteile an den Internet-Nutzern insge-
samt.

Die Offline-Haushalte besitzen zwar keinen Internet-Zugang, verfiigen aber im
Ubrigen durchaus in betriachtlichem Umfang iiber neue Informations- und Kom-
munikationstechnologien: So besitzen 53% ein Handy, 25% einen PC, 6% einen
ISDN-Anschluss und 3% ein Notebook.

Die Griinde fiir den fehlenden privaten Internet-Zugang (vgl. Schaubild 5),
die von den Offline-Haushalten angegeben wurden, machen deutlich, dass trotz
Liberalisierung des Telekommunikationsmarktes und allgemein gesunkener
Preise auf dem Sektor der Informations- und Kommunikationstechnologien der
eigene Zugang zum Internet nach wie vor eine monetdre Frage ist: Fiir weit tiber
ein Drittel der Haushalte fithren die Anschaffungs- und Zugangskosten zu einer
Entscheidung gegen das Internet.

Eine weitere wichtige Erkldrung fiir das Fehlen eines privaten Internet-Zu-
gangs ist, dass ein Drittel dieser Haushalte nur zu Hause offline ist, aber anders-
wo einen Zugang zum Internet nutzen kann.

Fast die Hélfte der Offline-Haushalte gibt an, kein Interesse am Internet zu
haben. Diese Gruppe besteht zu einem Drittel aus Rentnerhaushalten. Es fillt
auf, dass ein groBer Teil der Haushalte, der mangelndes Interesse angibt, gleich-
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zeitig zu hohe Anschaffungs- und Zugangskosten als Hinderungsgriinde an-
fuhrt. Moglicherweise beeinflussen sich beide Aspekte gegenseitig.

Kein Interesse/Inhalte des Internets sind
fur den Haushalt nicht nutzlich

Zu hohe Anschaffungskosten

Zu hohe Zugangskosten (Telefonkosten etc.)

Mdglichkeit, von anderswo auf das Internet zuzugreifen

Fehlendes Vertrauen in eigene Fahigkeiten/
fehlende Kenntnisse

Bedenken hinsichtlich Datenschutz und Sicherheit

Generelle Ablehnung des Internets

Sprachbarrieren

10 20 30 40  50%

Statistisches Bundesamt 2003 - 15 - 0075

Schaubild 5: Hauptgriinde fiir Haushalte in Deutschland, keinen privaten Internet-Zu-
gang zu haben (Mehrfachnennungen waren moglich) - 1. Quartal 2002

Die beobachteten Unterschiede zwischen Off- und Online-Haushalten haben
deutliche Auswirkungen auf web-basierte Befragungen. Im Verlaufe der Veran-
staltung wird differenziert auf die Probleme, die sich hieraus beispielsweise fiir
die Stichprobenbildung und —ziehung ergeben, eingegangen.

Die zweite Studie (vgl. Statistisches Bundesamt 2003b), die kurz skizziert
werden soll, untersucht die Internet-Nutzung in Unternehmen. Von den tiber 1,2
Mill. Unternehmen der befragten Wirtschaftszweige setzten im Jahr 2002 rund
71% Computer im Geschéftsablauf ein, 62% nutzen dabei das Internet. Damit
ist Deutschland im europdischen Vergleich zwar nicht fithrend, das Niveau ist
allerdings hoch und der Abstand zu den fithrenden Staaten gering.

Die Kommunikation iiber das Internet, insbesondere das Verschicken und
Empfangen von E-Mail, hat sich neben den traditionellen Formen der geschift-
lichen Kommunikation in den befragten Unternehmen etabliert. Mehr als
700.000 Unternehmen waren im Jahr 2002 mit elektronischer Post erreichbar.
Ein Drittel der Unternehmen — das waren in den betrachteten Wirtschaftszwei-
gen ca. 400.000 — verfiigte {iber einen eigenen Internetauftritt mit einer Home-
page oder einer mehrere Seiten umfassenden Web-Site. Der Internetauftritt
diente vorrangig dem Marketing eigener Erzeugnisse. Der direkte Absatz von
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Waren an den Endverbraucher {iber das Internet war allerdings mit rund 1% des
Umsatzes nur relativ gering. Wesentlich verbreiteter war die Beschaffung tiber
das Internet. Fast jedes vierte Unternechmen hat im Jahr 2001 Waren oder
Dienstleistungen iiber das Internet bestellt. Damit war zwar die Zahl der Unter-
nehmen, die tiber das Internet bestellt haben, relativ hoch; der Anteil an den ge-
samten Aufwendungen flir Bestellungen, die tiber das Internet erfolgten, war
dennoch gering.

80

71

70

62
60 59

50

40
32

30

20 18 —

Computer- Intranet Internet E-Mail Web-Prasenz
verwendung
Statistisches Bundesamt 2003 - 15 - 0090

Schaubild 6: Anteil der Unternehmen mit Nutzung von Informationstechnologien im
Jahre 2002 an den Unternehmen insgesamt

49% der Beschiftigten arbeitet noch ohne Computerunterstiitzung an ihrem Ar-
beitsplatz , d.h. mehr als die Halfte der rund 17 Mill. Beschéftigten in den be-
trachteten Wirtschaftszweigen nutzte am Arbeitsplatz regelmifig Computer.
28% der Beschiftigten, dies sind fast 4,9 Mill., hatten dabei die M6glichkeit, auf
das Internet zuzugreifen.

Beschaftigte mit Computer

mit Internetzugang

Beschaftigte ohne Computer

ohne Internetzugang

Statistisches Bundesamt VIII C3

Schaubild 7: Anteil der Beschéftigten, die Computer am Arbeitsplatz nutzen, im Jahr
2002



Online-Erhebungen — Einfiihrung in das Thema 19

Bei der Ausstattung mit moderner Informationsinfrastruktur und auch beim Zu-
gang der Beschiftigten zu dieser gab es zwischen den Wirtschaftszweigen und
nach den unterschiedlichen Unternehmensgrof3en erhebliche Differenzen. Auch
innerhalb des Verarbeitenden Gewerbes oder des Dienstleistungsbereiches wa-
ren Nutzung und Zugang zu diesen Technologien sehr inhomogen.

Zum Abschluss der Einfiihrung méchte ich einen kurzen Ausblick auf den in-
haltlichen Ablauf der Tagung geben. Zuerst wird in drei Vortrigen ein Uberblick
iber Online-Erhebungen in Markt-, Sozialforschung und amtlicher Statistik ge-
geben. Die spezifischen Bedingungen fiir Online-Befragungen in den einzelnen
Bereichen stehen im Mittelpunkt der Referate. Nach diesem Uberblick werden
Fragen der Datenqualitidt und der Qualititsstandards web-basierter Erhebungen
vorgetragen und diskutiert.

In den folgenden Vortrigen stehen methodische Fragen von Online-Erhebun-
gen im Mittelpunkt. Ein Grundproblem von Web-Befragungen ist die Stichpro-
benproblematik, wobei in unserer Veranstaltung das Internet als Grundgesamt-
heit, die Stichprobenzichung und die Nutzung von Online-Access-Panels the-
matisiert werden. In den drei abschlieBenden Referaten wird auf die speziellen
Moglichkeiten des Erhebungsdesigns und der Erhebungsmethodik bei Online-
Erhebungen eingegangen. Thematische Schwerpunkte sind die Moglichkeiten
und Erweiterungen von Online-Fragebogenuntersuchungen, die Multimedia-
Anwendungen bei Online-Erhebungen und Verfahren in Online-Umfragen, die
jenseits der Befragung stehen, wie z.B. die Logfile-Analyse, Analysen von
Chats und qualitative Befragungen.
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Online-Erhebungen in der wissenschaftlichen
Sozialforschung

Ulf-Dietrich Reips

Prolog

Internet-basierte Forschung ist eine konsequente Ubertragung von Labor- und
Felduntersuchungen in das weltweite Netz, mit vielen praktischen und methodi-
schen Vorteilen. Online-Erhebungen in der akademischen Sozialforschung las-
sen sich auf den ersten Blick entlang der aus der Offline-Forschung bekannten
Kategorisierung der Verfahren systematisieren. Bei ndherem Hinsehen ergeben
sich jedoch neue Blickwinkel, die sich wegen spezifischer Methoden und Tech-
niken zur Nutzung der Vorteile und zum Vermeiden von Problemen mit der In-
ternet-basierten Forschung auftun.

Internet-Forschung: Vier Ziele, ein Feld

Im interdisziplindr ausgerichteten Feld der Internet-Forschung (/nternet
Science) wird Forschung mit vier verschiedenen Zielen betrieben. Erstens kann
das Internet, insbesondere das WWW, als Forschungssetting genutzt werden
(z.B. Birnbaum 1999, 2001; Bohner, Danner, Siebler & Samson 2002; Bucha-
nan 2001, 2002; Eichstaedt 2002; Klauer, Musch & Naumer 2000; Krantz, Bal-
lard & Scher 1997; Mustanski 2001; Pohl, Bender & Lachmann 2003; Reips
1995, 1997; Voracek, Stieger & Gindl 2001), insbesondere auch fiir anders kaum
zugéngliche Zielgruppen (Rodgers, Buchanan, Scholey, Heffernan, Ling & Par-
rott 2001). Eine zweite Forschungsrichtung beschiftigt sich damit, Internet-spe-
zifisches Verhalten zu studieren (z.B. Joinson 2003; Postmes, Spears, Sakhel &
DeGroot 2001). Drittens hat es sich im Zuge der rasanten Neuentwicklungen als
notwendig erwiesen, die Online-Forschungsmethoden selbst zu beforschen,
zum Teil unter Einsatz traditioneller Methoden (z.B. Bosnjak 2001; Bosnjak &
Tuten 2003; Brenner, 2001; Hiskey & Troop 2002; Krantz 2001; Musch, Broder
& Klauer 2001; Polkehn & Wandke 1999; Schulte & Huber 2003). Und viertens
sind die neuen Methoden der Internet-Forschung ein Weg, traditionelle For-
schungsmethoden zu validieren (z.B. Reips 2000).
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Kategorisierung von Online-Erhebungen: fiinf technische
Kriterienbiindel

Durch ihre Abhingigkeit von Computernetzen sind technische Kriterien fiir On-
line-Erhebungen bestimmend und kénnen zur Kategorisierung der Verfahren
eingesetzt werden. Die folgenden fiinf Kriterienbiindel zeigen auflerdem, was
fiir eine anregende Fiille an neuen Erhebungsmethoden im Internet entstanden
ist, die sich durch die denkbaren Kombinationsmdoglichkeiten der Kriterien aus
verschiedenen Biindeln und mit methodischen Variationen noch potenziert.
Technische Kriterienbiindel sind (1) der benutzte Dienst (E-Mail, News, IRC,
WAP, WWW...), (2) die eingesetzten Medienkandle, also Text, Bild, Ton, Be-
wegtbild, Panoramas'/Objekte, VRML, Haptik und deren synchronisierte Kom-
binationen, (3) der Ort der Datensammlung: Clientseitig, Serverseitig, auf ei-
nem Proxy-Server, bei einem Drittagenten (Suchmaschine etc.), (4) die Art der
Teilnehmerrekrutierung: gezielte Werbung an bestimmten ,,Informationsorten*
(offline und/oder online), feste oder zufallsmodulierte Auswahl des n-ten Zu-
griffs, Online-Panels, Bereitstellung von Computern und Internet-Zugéngen flir
eine zufillig gezogene Bevolkerungsstichprobe, (5) die Art der abhédngigen Va-
riable: Textantwort, Auswahl von Antwortalternativen (Radiobuttons, Pop-up
Meniis, Checkboxes, Links), Makro-Navigation, Mikro-Navigation, Zeitmes-
sung (Reaktionszeiten, Antwortzeiten, Blickzeiten). Langst noch nicht alle
Moglichkeiten dieser Techniken wurden eingesetzt, geschweige denn systema-
tisch beforscht. Es ist allerdings bereits bekannt, dass bestimmte Techniken den
Riicklauf und den Response-Anteil beeinflussen konnen (Schwarz & Reips
2001). Der technische Aufbau einer Online-Erhebung kann sogar mit Person-
lichkeitseigenschaften von Befragten interagieren. Buchanan und Reips (2001)
beobachteten, dass Macintosh-Benutzer in einem Internet-basierten Personlich-
keitstest signifikant hohere Werte auf der Openness-Skala des Fiinf-Faktoren-
Modells der Personlichkeit erzielten und dass Personen mit hherem Schulab-
schluss Javascript? ofter abschalten als Personen mit niedrigerem Schulab-
schluss. Dies kann zur Folge haben, dass Ergebnisse von Online-Erhebungen in
Abhangigkeit der eingesetzten Technik verzerrt werden.

1 Dasich ein Panorama in einem gedruckten Text nicht darstellen lédsst, werden die werten
Leser gebeten, sich ein Beispiel unter http://www.genpsy.unizh.ch/reips/movs/
panoramademo.html anzusehen. Bei einem Panorama steht ein Betrachter gewissermas-
sen ,,in der Mitte der Szene®, bei einem Objekt ,,bewegt er sich um dieses herum*®.

2 Javascript ist eine hdufig auf Webseiten eingesetzte Skriptsprache, die im Web-Browser
eines Besuchers (clientseitig) anspruchsvolle Funktionen ausfiihren kann, zum Beispiel
das Uberpriifen von Eintrigen oder Berechnungen in Abhiingigkeit von numerischen Ein-
gaben.



Online-Erhebungen in der wissenschaftlichen Sozialforschung 23

Nicht-reaktive Erhebungsverfahren

Nicht-reaktive Erhebungsverfahren im Internet nutzen die sowieso anfallenden
Daten, die in bestimmten Internet-Diensten generiert werden, ohne dass die die
Daten produzierenden Personen (vorher) davon wissen. Beispiele sind: die Ana-
lyse von Beitrdgen in News groups (z.B. Bordia 1996; Buck 1999), Mailing-Lis-
ten (Stegbauer & Rausch 2002; Welker, 2001), Chatforen oder 6ffentlichen Ta-
gebiichern (blogs), oder der Interaktion von Personen in so genannten MUDs
(multi user domains) anhand von Serverdateien (Uzz 2002). Die Analysen kon-
nen mit Hilfe von Data Mining-Programmen oder Werkzeugen zur Logdatei-
Analyse (z.B. LogAnalyzer unter http://genpsylab-logcrunsh.unizh.ch/ - s. Reips
& Stieger 2003) stark vereinfacht werden.

Reaktive Erhebungsverfahren

Reaktive Erhebungsverfahren umfassen beispielsweise Online-Fragebogen-
Untersuchungen (Bandilla 2002; Coomber 1997; Dillman & Bowker 2001), au-
tomatisierte Interviews im Instant messaging (Stieger 2003) und Internet-basier-
te Experimente (Musch & Reips 2000; Reips 1995, 2000, 2002b). Diese Onli-
ne-Erhebungsverfahren haben unter anderem folgende Vorteile: oft zeitnahe Be-
arbeitung, geographische Unabhéngigkeit, leichte Automatisierbarkeit und Do-
kumentierbarkeit, Einschrankung von Versuchsleitereffekten, Flexibilitdt und
Okonomie. Letztere betrifft die Kostenersparnis bei der Erstellung, Versendung
und Lagerung der Materialien und bei der Eingabe der Antwortdaten, aber auch
die Zeitersparnis durch schnellere Arbeitsablaufe. ,,Virtuelle Labore®, wie etwa
das Web-Labor fiir Experimentelle Psychologie’ (Reips 2001) unterstiitzen die
Forschenden bei der Durchfiihrung und Archivierung von Internet-basierten Er-
hebungen.

Techniken zur Sicherung der Datenqualitit

Zur Nutzung der Vorteile von Online-Erhebungen bei gleichzeitiger Sicherung
von Datenqualitét sind inzwischen eine Reihe von Techniken entwickelt worden
(Reips 2000a, 2000b, 2002a, 2002b). Hierzu gehdren zum Beispiel abbruchre-
duzierendes Design, verteilte kooperative Erhebungen (Reips 1999), Ernsthaf-
tigkeits- und Insiderfrage, die ,,Hohe Hiirde*-Technik, die Warm-up-Technik
(Reips, Morger, & Meier 2001), Sub-sampling, die ,,Multiple site entry*“-Tech-
nik, Passwort-Verfahren (Schmidt 1997a), nicht-offensichtliche Dateibenen-
nung, Motivationstechniken, die Kontrolle multipler Teilnahmen und die Kon-

3 http://www.genpsy.unizh.ch/Ulf/Lab/WebExpPsyLab.html
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trolle motivationaler Konfundierung. Mogliche Probleme der Online-Erhe-
bungsverfahren liegen in Konfigurationsfehlern, die schwerwiegende Auswir-
kungen hinsichtlich Datensicherheit und Datenqualitdt haben kdnnen (Reips
2002a). Die hohe Privalenz dieser Konfigurationsfehler ruft nach einer breite-
ren Verankerung des Internet-basierten Forschens in der Methodenausbildung.
Online-Erhebungsverfahren konnen, wenn sorgsam durchgefiihrt (z.B. bei An-
wendung oben genannter Techniken), eine bessere Datenqualitéit und eine weitere
Generalisierbarkeit erzielen als Offline-Erhebungen (Birnbaum 1999, 2001;
Laugwitz 2001; Reips 1995, 2000).

Losungen: Methodenausbildung und Software

Viele der beschriebenen Techniken zur Sicherung der Datenqualitét haben in
bisherigen Online-Erhebungen, die in der frithen Pionierphase der Internet-For-
schung der letzten Jahre durchgefiihrt wurden, noch keine Anwendung gefun-
den. Das ist verstindlich in einer Zeit erster Versuche mit der neuen Methodik,
aber diese Zeit des naiven Probierens sollte sich dem Ende ndhern, angesichts
der publizierten Erfahrungen der ersten Generation von Internet-Forschern. Fiir
diejenigen, die sich zum ersten Mal an eine eigene Online-Erhebung machen
mochten, ist dies natiirlich eine herausfordernde Situation, denn vieles von dem,
was man zum Durchfiihren von Offline-Erhebungen gelernt hat, ist nicht tiber-
tragbar oder unzureichend. Dieser Herausforderung kann auf zweierlei Art ab-
geholfen werden: erstens durch Fortbildungsveranstaltungen und verstérkte
Aufnahme der neuen Methodik in das Curriculum der sozial- und verhaltens-
wissenschaftlichen Facher und zweitens durch intelligente Software, die die ge-
nannten Techniken automatisch implementiert. Eine solche Software fiir Inter-
net-basierte Experimente ist WEXTOR® (Reips & Neuhaus 2002, s. Abbildung),
sie kann auch fiir einfache Fragebogenerhebungen verwendet werden und wird
in der universitdren Ausbildung eingesetzt. Eine Software fiir Fragebogenerhe-
bungen ist WWW SurveyAssistant’ (Schmidt 1997b).

4 http://www.genpsylab.unizh.ch/wextor/index.html
5 http://or.psychology.dal.ca/~wcs/hidden/home.html
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Ten steps to your experimental design

WEXTOR Just Got Better

Develop, manage and visualize

. experimental designs and 3
Login/Register procedures Step 9. Adding HTML forms

About WEXTOR to your Web pages
e WEXTOR, i a Web-based tool that lete you
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Epilog

Online-Erhebungen in der wissenschaftlichen Sozialforschung haben die ersten
Probejahre hinter sich und werden bereits vielfiltig eingesetzt. Sie stellen eine
vielversprechende Erweiterung des Methodenkanons dar, die unter anderem zur
Ergénzung und Validierung bisheriger Methoden und zur Erforschung von bis-
her kaum beantwortbaren Fragestellungen eingesetzt werden kénnen. Neben
bereits bewidhrten neuen Verfahren harren dabei viele Moglichkeiten spezieller
Internet-Technologien noch des ersten Einsatzes in der Forschung. In jedem Fal-
le erfordern Online-Erhebungen die Kenntnis einer Reihe medienspezifischer
Probleme und eines Katalogs methodischer Techniken zu deren Bewdéltigung.
Intelligente Softwareldsungen sollten genutzt und die Methodenausbildung in
Internet-Forschung forciert werden, damit Online-Erhebungen in der wissen-
schaftlichen Sozialforschung ihr volles Potential entfalten kénnen.
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Online-Erhebungen in der Marktforschung

Hartmut Scheffler

Der folgende Text betrachtet den Marktforschungsmarkt fiir Online-Forschung
aus einer {ibergeordneten, allgemein bewertenden Position. Es werden aus-
driicklich nicht einzelne Methoden und typischerweise Online-bearbeitete Fra-
gestellungen angesprochen. Ebenso wird Online als Medium der Daten-/Ergeb-
nistibertragung aufien vor gelassen. Die Behandlung der inhaltlich bei Online-
Forschung abgedeckten Themen eriibrigt sich allein deshalb, weil es sich hier
um eine zusitzliche Methode unabhéngig von den Themen handelt. Alle in der
Markt- und Mediaforschung iiblichen Fragestellungen - begonnen mit Produkt-
forschung {iber Positionierungsfragen, Werbeforschung bis hin zu Fragen des
Kundenbeziechungsmanagement - zum Ersten, alle Arten von Fragen zu Verhal-
ten, Einstellungen zum Zweiten, alle Fragetypen (offen, geschlossen, verschie-
dene Skalen) zum Dritten finden mittlerweile online statt.

1 Der Markt fiir Online

Euphorie oder Vorsicht? Online-Forschung wird kommen! Dies ist keine unrea-
listische Euphorie und kann wie folgt begriindet werden:

In den USA werden bereits 20 bis 25 % der Interviews online gemacht und
Hochrechnungen sehen den Zeitpunkt mit einem 50 %igen Anteil nicht mehr
sehr weit entfernt. In Deutschland liegt der Anteil — je nach Verdffentlichung —
z. Z.nur bei 2 —5 % (zzgl. der nicht gemessenen ,,Do-it-yourself-Forschung® et-
was hoher). Selbst wenn USA-Werte aufgrund von Besonderheiten im dortigen
Markt hier nicht erreicht werden: Wachstumspotential ist offensichtlich. Hierflir
sind auch andere Faktoren verantwortlich. Wahrend auf der einen Seite wissen-
schaftlich serios und fundiert iber Voraussetzungen, Grenzen, Chancen der On-
line-Forschung nachgedacht wird, gibt es auf der anderen Seite viele in
Deutschland, die es ,,einfach tun*: Wissenschaftlich oder (durchaus nicht selten)
weniger wissenschaftlich. Und es werden mehr werden. Warum? Weil Online
die erste komplett ,,demokratisierende* Methode ist: Ohne allzu viele Voraus-
setzungen, insbesondere finanzieller Art, ohne allzu aufwendige Infrastruktur
kann Online-Forschung betrieben werden. Daneben zeigt der neueste (N)Onli-
ner-Atlas 2003 von TNS Emnid erstmals eine knapp tiber 50 %ige Nutzungs-
quote der deutschen Bevdlkerung ab 14. Dies ist — ganz unabhingig von wissen-
schaftlichen Fragen der Représentativitit — fiir sehr viele eine ausreichende
Masse. Dies ist es insbesondere, weil bei einem bevolkerungsstarken Land wie
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Deutschland dahinter die absolute Zahl von 32 Mio. Nutzern steht! Unterneh-
men und Personen, die in Deutschland aktiv sind und hier Forschung machen
(lassen), halten bei diesen Voraussetzungen Online-Forschung immer mehr fiir
akzeptabel auch fiir Grundgesamtheiten wie die Gesamtbevolkerung. Und
schlieBlich: Natiirlich gibt es noch eine deutliche Altersverzerrung, die aber ab-
nimmt. Im letzten Jahr ((N)Onliner-Atlas 2003 zu 2002) war die Gruppe der 50-
bis 59-jdhrigen diejenige mit dem stérksten Wachstum. Bis zu 59-jdhrige weisen
mittlerweile eine fiir viele Anwender ausreichende Penetration auf. Fiir 60-j4h-
rige und dlter gilt dies natiirlich nicht: Hier zeigen einfache Kohorten-Analysen,
wie und wann sich dieser demografische Knick auflost.

Internet Nutzer 2003
Nutzer in Mio (ab 14 Jahren)

Quelle:Desktop Research
TNS Emnid

Deutschland: Onlinenutzer 2003 nach Alter
50,1%

14 - 29 Jahre

29 - 39 Jahre

40 - 49 Jahre

50 — 59 Jahre S

I O Nutzer

60 + Jahre @ Nicht Nutzer

Die Internetnutzung konzentriert sich derzeit auf die Altersgruppen bis 49 Jahren. Die Altersgruppen
ab 50 stellen derzeit jedoch die Gruppe mit den groRten Steigerungszahlen dar
(2002 34,1% bei 50-59).
Quelle: (N)ONLINER ATLAS 2003 (TNS Emnid)
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Trotz dieser Einschdtzung beziiglich der zukiinftigen Entwicklung stellt sich na-
tirlich die Frage, warum im Augenblick der Anteil der Online-Marktforschung
in den USA so viel hoher als in Europa und speziell auch in Deutschland ist. On-
line-Forschung wird z. Z. in nennenswertem Umfang und mit Sicherheit in stei-
gendem Umfang tiber — wie auch immer rekrutierte und mit welcher Qualitét re-
krutierte — Panels (vor allem s. g. Access-Panels) abgewickelt. In den USA gibt
es eine deutlich hohere Akzeptanz von Panels und Panelnutzung in Vergangen-
heit und Gegenwart. Die dort bestehenden ,,Offline-Megapanels® erlauben auch
Kosteneinsparungen beim Aufbau von Online-Panels, indem die Panelmitglie-
der einfach nach Online-Besitz gefragt und im positiven Antwortfall in ein Onli-
ne-Panel iiberfiihrt werden.

Ebenso wichtig und fiir die quantitative wie qualitative Entwicklung in
Deutschland bedeutsam ist der dort hohe Druck von Kundenseite hinsichtlich
der Einsetzung von kostensparenden und schnellen Erhebungsmethoden. Hier
hat Online fraglos Vorteile (auch wenn diese deutlich geringer sind als héufig
behauptet und publiziert). Des weiteren herrscht in den USA ein deutlich héhe-
rer ,,Methodenpragmatismus®: Ein vor dem Hintergrund von Forschungsquali-
tit, Qualitdtsstandards etc. bedenkenswerter und sicher auch bedenklicher
Aspekt. Verbleibt als letztes die — leider — tiber Jahre festzustellende geringere
Innovationsbereitschaft in Deutschland, in Europa.

2 Bald alles online?

Natiirlich nein! So wie sich Telefoninterviews/CAT]I zusitzlich zu damals exis-
tierenden Methoden etabliert hat, ist die Online-Erhebung eine Ergidnzung zu
den bestehenden Methoden. Sie ist eingebunden in das Methodenportfolio aller
Institute, Forschungsinstitutionen etc. Es gibt dann fiir Self-Completion neben
der bisher bekannten Mail-Variante (postalisch) die Online-Variante. Es wird
weiterhin die Interviewer-gestiitzten Verfahren geben, es wird zusehends mehr
Mischvarianten aus methodischen Griinden geben. Mischvarianten sind Kombi-
nationen aus in der Regel zwei Methoden, z. B. die Herstellung eines Kontaktes
per Telefon/CATI und die Durchfiihrung des Interviews online. Dies ist ein hdu-
fig angewendetes Verfahren im b-to-b-Bereich. Und nicht zuletzt wird es im
qualitativen Bereich auch bei anderen Methoden Anpassungen geben wie z. B.
die Online-Gruppendiskussionen.
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Bald alles Online?

Nein, Online-Erhebungen als Ergéinzung zu den bestehenden Methoden.

= Einbindung von Online-Erhebungen in das Methoden Portofolio aller Institute:
= Selfcompletion Mail / Online
= Interviewer: Cati/ Cati/P&P
= Mischung: Cati + Online / Mail + Cati

= Sonstiges: (Online) Focus Groups / (teilnehmende) Beobachtung

Unter dem Aspekt der Erweiterung der Methodenpalette ist Online ausschliel3-
lich positiv zu sehen. Anwendern wird in Abhéngigkeit von den Besonderheiten
der jeweiligen Fragestellung, von den jeweiligen Untersuchungsnotwendigkei-
ten eine weitere Auswahlmoglichkeit gegeben. Der geschulte Anwender wird
die richtige Wahl treffen. Die Gefahr bei einer derart demokratisierten For-
schungsmethode ist natiirlich immer der ungeschulte Anwender, der sich von
Geschwindigkeit, Preis, geringen infrastrukturellen Voraussetzungen etc. blen-
den lésst. Drei Beispiele fiir die unterschiedlichen methodischen Stérken bezo-
gen auf qualitative Bewertungskriterien:

Bald alles Online?

Ranking-Beispiele

. . Mail Cati Capi &
Interviewereinfluss — ——— 2 be »
niedrig hoch
Capi
Kontrolle der Mail p&p Cati
Befragungssituation “oo-
g g niedrig hoﬁ\
p&p
Mail
Vorlagen / Cati Capi
Visualisierun gy
g niedrig hoa

In Kurzform: Soll bei dem gewahlten Forschungsansatz der Interviewereinfluss
minimiert werden, bieten sich Self-Completionvarianten an. Soll die Kontrolle
der Befragungssituation bestmoglich gegeben sein, ist das CATI-Telefoninter-
view am besten geeignet. Die hochste Variabilitdt bei Vorlagen/Visualisierun-
gen schafft Online (das Problem der Breitbandigkeit bei Ubertragung von Fil-
men etc. hier auBer Acht gelassen). Weitere Bewertungskriterien sind natiirlich
solche wie Erreichbarkeit der Zielgruppe, notwendige Geschwindigkeit, Kos-
tenrestriktionen etc.
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Also: Viel Raum fiir ein optimiertes Methoden-Portfolio, viel Raum fiir un-
sinnige Anwendungen durch Laien. Hoffen wir, dass es den Institutionen der
Branche (ASI, ADM, BVM etc.) und den verantwortlich handelnden Einzelper-
sonen gelingt, Standards zu definieren, zu setzen und durchzusetzen.

3  Pround contra

Online-Forschung: Eine perfekte Welt?

Natiirlich nein, denn jedes neue Verfahren hat einerseits neue methodische Be-
sonderheiten und muss sich andererseits den ,,alten* Fragen stellen.

Schwiichen und Grenzen

Eine perfekte Welt?

= Nein, jedes Verfahren mit (neuen) methodischen Besonderheiten und den ,,alten,, Fra-
gen, z.B.:

= Interviewereinfluss

= Panel - Bias

= Wie biotisch ist die Befragungssituation

= Kontrollierbarkeit der Befragungssituation
= Erreichbarkeit der Zielgruppe

= Bias durch (technische) Verfligbarkeit?

= Kompetenz-Bias? (statt verbaler Kompetenz jetzt technische Kompetenz?)

=  Online stellt die alten Fragen im neuen Gewand

Fiir die Online-Forschung von besonderer Relevanz sind hierbei natiirlich die
Diskussion von Panel-Bias, von Kontrollierbarkeit der Befragungssituation
(Fullt die richtige Person aus?, Macht sie dies ernsthaft? Fiillt sie nur einmal
aus?). Interessant auch das Stichwort der ,,Erreichbarkeit der Zielgruppe* und
damit der methodisch so wichtigen Ausschopfungskriterien. Und schlieSlich
ein hdufig unterschitztes Kriterium (in Vergangenheit wie Zukunft): Die Pro-
blematik der unterschiedlich hohen Sprach-/Sprechkompetenz insbesondere bei
offenen Fragen auf Antworten und Antwortverhalten wird unterschétzt. Hier ha-
ben Self-Completion-Verfahren wie Online Vorteile. Dafiir handelt man sich bei
Online aber zweifellos den Bias der technischen Kompetenz ein. Wird dies
wirklich ausreichend diskutiert und in Methodenentscheidungsprozesse inte-
griert? Welchen Bias (Sprache oder Technik) kann man bei welcher Untersu-
chung und welchem Ziel eher akzeptieren? Fragen wie diese miissen bei jedem
Forschungsansatz seriés durchgespielt werden. Wenn an dieser Stelle unserios
agiert wird, unserios Forschung gemacht wird — was mit Online leichter als mit
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anderen Verfahren moglich ist — werden die Ergebnisse unsinnig sein. Unsinni-
ge Ergebnisse, unsinnige Daten schaffen keine Problemlosung. Noch schlim-
mer: Sie sind gefdhrlich, wenn sie als unsinnig/falsch nicht erkannt werden und
entscheidungsrelevant werden. Wir werden dies erleben und wir erleben es an-
fanglich bereits in der deutschen Online-Forschungspraxis. An dieser Stelle hel-
fen dann leider auch Gremienarbeit, Ver6ffentlichungen (wie z. B. ZUMA etc.)
nicht: Sie werden von diesem Anwenderkreis ndmlich gar nicht gelesen und be-
achtet.

Online-Forschung wird also keine perfekte Forschungswelt liefern. Aber we-
nigstens eine bessere Welt? Natiirlich, denn mit Online-Erhebungen kann die
professionelle Marktforschung mit neuen Méglichkeiten sinnvoll ergidnzt wer-
den. Online erlaubt die Reduzierung des Interviewereinflusses, Online erlaubt
erweiterte Kontrollen tiber automatische Zeiterfassung, Antwortdichte etc., On-
line erlaubt Zeitgewinn in der Erhebungsphase, hiufig Kostenreduzierungen,
bei manchen Zielgruppen eine bessere Erreichbarkeit und (dies ist manchmal
fiir Untergruppenbildungen und Analysen relevant) relativ leicht erreichbare
hohe Fallzahlen.

Schwichen und Grenzen

Eine bessere Welt?

= Ja, Beispiele flir positive Konsequenzen von Online-Erhebungen:
= Erweiterte Methodenflexibilitét
= Reduzierung des Interviewereinflusses

= Erweiterte Kontrollen (automatische Zeiterfassung der Interviewdauer, der Antwort-
dichte etc.)

= Zeitgewinn in der Erhebungsphase

= Kostenreduzierung in der Erhebungsphase(vor allem im Vergleich FtoF)
= Nutzerwerterhohung: Mehr Value for Money

= Bessere Erreichbarkeit der Teilnehmer

= Relativ leicht zu erreichende hohe Fallzahlen

= Online-Erhebungen konnen die professionelle Marktforschung
mit neuen Méglichkeiten sinnvoll ergdnzen

Diese neuen Moglichkeiten hat die seriose Marktforschung aufgenommen und
befasst sich damit. Uberhaupt keine Anderungen gibt es natiirlich bei den klassi-
schen Qualitdtskriterien von Forschung. Validititsfragen — sicher bei den Quali-
tétskriterien Primus inter Pares - stellen sich bei Online in vollig gleicher Art
und Weise wie bei anderen Methoden (weitestgehend methoden-unabhingig).
Dies gilt mit minimalen Einschrankungen auch fiir Reliabilitét und Objektivitat.
Beim Thema der Ausschopfung/Reprisentativitit ist es ein wenig anders: Bei
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hoch mobilen, schwer erreichbaren Zielgruppen kénnen hier qualitative Verbes-
serungen durch Online-Forschung erreicht werden. Wenn Online-Forschung
aber panel-basiert ist (und hierhin geht definitiv — nicht zuletzt aus 6konomi-
schen Griinden und Fallzahlgriinden — der Trend), dann stehen demgegentiber
die klassischen Probleme bei Ausschopfung und Reprasentativitit insbesondere
von Access-Panels. Die hdufig behauptete Ausschopfung fiir eine einzelne Un-
tersuchung im Panel in Hohe von 70 % oder mehr ist unter dem klassischen Aus-
schopfungskriterium natiirlich irrelevant. Hier z&hlt zundchst die Ausschopfung
bei der Rekrutierung der Panelteilnehmer: Und die liegt je nach Verfahren, Ziel-
setzung etc. irgendwo zwischen 3 % und max. 25 % (Sonderfille ausgenom-
men). Die Gefahr ist erneut in der Demokratisierung dieses Forschungsinstru-
mentes, in der breiten Anwendbarkeit zu sehen: Wenn Laien Forschung ma-
chen, verlieren diese essentiellen Forschungskriterien an Bedeutung oder blei-
ben vollig unbeachtet. Oder es wird bewusst oder unbewusst unsinnig argumen-
tiert (siche oben: hohere Ausschopfung bei Panels).

Schwichen und Grenzen
Veranderungen bei den klassischen Qualitétskriterien der Forschung:
= Validitat: Unverdndert
= Reliabilitdt: Unverdndert
= Objektivitdt: Unverdndert
= Ausschopfung / Reprisentativitéit: Unterschiedlich
a) Verbesserungen bei einigen schwer erreichbaren, hoch mobilen Zielgruppen

b) Kritisch durch die Zunahme von Panels (Notwendigkeit von Beurteilungs-
kriterien fiir Panels)

Wo liegen — unabhingig von unsinniger Anwendung durch manche Laien —
grundsitzlich die Probleme und Grenzen der Online-Forschung? Da gibt es die
Gefahr des Profibefragten, also einer Person, die in mehreren Panels gemeldet
ist, an allen denkbaren und greifbaren Befragungsaktionen teilnimmt. Es geht
hier primér gar nicht darum, dass und wie ein Incentive, eine Honorierung mog-
licherweise das Antwortverhalten beeinflussen. Es geht vielmehr darum, dass
viele Befragungen bewusst oder unbewusst Einfluss auf Verhaltensweisen,
schlieBlich auch Einstellungen nehmen. Wer sich seines eigenen Verhaltens
iiber eine Befragung erst bewusst wird, konnte dieses Verhalten mit allen Konse-
quenzen fiir weitere Befragungen und Antworten dndern.

Schon angesprochen wurde das Problem der unterschiedlich hohen Technik-
Kompetenz. Technikfragen werden Methodikfragen schlagen! Immer hiufiger
wird gemacht werden, was geht. Dann das enorm wichtige Thema des Daten-
schutzes in Kombination mit der Gefahr des ,,gldsernen Menschen®. Diejenigen,
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die mit der Online-Thematik umgehen, haben von Datenschutz immer weniger
Ahnung. Da sich immer mehr Laien mit Online-Forschung befassen, geschehen
immer héufiger VerstéBe gegen den Datenschutz: Gar nicht zu reden von sol-
chen gegen die Standesregeln. Viel Arbeit flir die Organisationen in Markt- und
Mediaforschung.

Uber die Problematik der Selbstselektion bei vielen Access-Panels und der
Unmoglichkeit, solche Panels dann als représentativ fiir die Online-Community
oder sogar fiir die Gesamtbevolkerung zu ,,verkaufen®, ist an anderer Stelle ge-
nug gesagt. Hier noch ein Wort zur s. g. Do-it-yourself-Marktforschung. Hier-
mit ist gemeint, dass komplette Marktforschungspakete (ein Beispiel ist der
Mafomaker) als Do-it-yourself-Pakete angeboten werden, die jeder unabhéngig
von der Qualifikation, der Ausbildung etc. nutzen kann. Dies ist das Paradebei-
spiel der angesprochenen Demokratisierung. Fragebdgen werden leicht ge-
macht, gleiches gilt fiir die Analyse. Wenn Experten damit arbeiten: Kein Pro-
blem. Wenn Laien damit arbeiten, ist diec Analogie zum handwerklichen/priva-
ten Do-it-yourself-Bereich erlaubt.

Schwiichen und Grenzen

Nachteil und Gefahren bei Online-Erhebungen:

= Ausschopfung und Représentativitét (Stichwort: Online, Panels)
= Der Trend zum Profibefragten

= Der Bias der Technik-Kompetenz

= Die Verrohung der ,,handwerklichen Sitten*: Technikfragen,,schlagen!* Methoden-
fragen

= Datenschutz/,,der gliaserne Mensch*
= DIY Marktforschung

= Selbstselektion der Teilnehmer

Wie weit Gefahren gehen konnen, zeigt das folgende scheinbar exotische Bei-
spiel. Es ist moglich, sich eine Software herunter zuladen, im Rahmen derer man
personliche Daten ausfiillt und die dann weitere Befragungen im Netz ,,automa-
tisch tiber ein Zufallsverfahren beantwortet. Die Geschéftsidee dahinter: Man
hat erkannt, dass es Personen gibt, die mit Online-Forschung tiber die Honorie-
rung Geld verdienen wollen. Storend ist der lange Prozess des Ausfiillens der
Fragebogen. Also wird dieser ProzeB iiber diese Software verkiirzt. Mii3ig, sich
die katastrophalen Konsequenzen auszumalen, wenn eine solche Software ,.er-
folgreich® wird. Wie viele Onliner, wie viele Panelmitglieder und vor allen Din-
gen wer genau nutzt dann diese Software?

Online-Forschung pro und contra: Keine perfekte Welt, die alten Fragen blei-
ben bestehen; aber eine bessere Welt durch mehr Optionen fiir geschulte und
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ausgebildete Forscher; eine gefdhrliche Welt durch Grenzen und Probleme ins-
besondere bei Anwendung durch Laien.

4 Klassiker heute und morgen

Es klingt banal und kann doch nicht haufig genug wiederholt werden: Die klas-
sischen Regeln der Markt- und Sozialforschung sind auch die Regeln der Onli-
ne-Forschung (und einige mehr): Einhaltung der Datenschutzbestimmungen,
Einhaltung der Standesregeln, Wissenschaftlichkeit bei der Vorgehensweise von
der Definition der Grundgesamtheit iiber Stichprobenziehung und Stichproben-
qualitét bis hin zu Fragebogendesign, Interpretation der Ergebnisse etc.)

Dann — und nur dann wird es morgen spezielle Klassiker der Anwendung von
Online-Forschung geben. Nur vier Beispiele:

a) Es gibt hoch Online-affine Zielgruppen, fiir die die Online-Methodik die
bestgeeignete und vielleicht auch die hochstakzeptierte ist. Zu nennen sind
hier manche b-to-b-Zielgruppen mit einer 100-%igen Ausstattung. Zu nen-
nen sind Grundgesamtheiten wie z.B. im Telekommunikationsbereich (Mo-
bile-Besitzer) mit attraktiven Penetrationsraten.

b) Gering penetrierte Zielgruppen: Eine Vielzahl von Untersuchungen finden
nicht statt, weil das Finden der Zielgruppe tiber die klassischen Verfahren
zu aufwendig ist. Als Beispiele seien die Besitzer oder Fahrer bestimmter
seltener PKW-Modelle genannt, Personen mit relativ seltenen Erkrankun-
gen etc. Die groBen Online-Access-Panels werden in Zukunft hier ein Klas-
siker sein, mit allen beachteten methodischen Einschrinkungen die eine
oder andere solcher unterlassenen Forschungen dann doch zutun/tun zu
konnen.

c¢) Die exzellenten Moglichkeiten der Visualisierung, der Kombination von
Visualisierung und Interaktion (Beispiel: Packungen drehen etc.) die Multi-
Media-Moglichkeiten stellen bereits jetzt exzellente Moglichkeiten fiir eine
neue Art von Konzepttests, Werbemittelbeurteilung etc. dar. Auch wenn
sich der Engpass ,,Breitbandigkeit und Ubertragung groBer Datenmengen*
stellt, werden wir es hier mit einem ,,Klassiker morgen® zu tun haben.

d) Auch wenn es erstaunlich klingt: Internationale Forschung nach einem
Standard wird durch Online leichter. Sie kann hiufiger von einem Ort, von
einem Land aus konzipiert, durchgefiihrt, analysiert werden. Dies geschicht
bei face-to-face-Befragungen so gut wie gar nicht, bei Telefonstudien nur
manchmal. Jeder an internationaler Forschung interessierte potentielle Auf-
traggeber wird diesen hohen Vorteil sehen und der Methodik gutschreiben.
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Klassiker heute und morgen

Auch bei Online-Erhebungen gelten weiterhin die handwerklichen Regeln der klassi-
schen Markt- und Sozialforschung:

= Einhaltung der Standesregeln der Markt- und Sozialforschung
= Einhaltung der Datenschutzbestimmungen
= Wissenschaftlichkeit der Vorgehensweise bei:

= Grundgesamtheit

= Stichprobenqualitét

= Fragebogendesign

= Interpretation vobn Ergebnissen

= etc.

Bei Einhaltung dieser Qualitétskriterien konnen Vorteile des Mediums Online sehr ef-
fektiv eingesetzt werden:

Bsp.:
= Affine Zielgruppen (B to B, Telekommunikation, ...)

= QGering penetrierte Zielgruppen (Healthcare / Screenen von Krankheitsbildern; Spe-
zielle Focus Groups; ...)

= Top-Visualisierung / multimedia / Animatics (Werbeforschung / Konzepttests, ...)

= Internationale Forschung nach einem Standard

5 Die Kernfragen der Zukunft

Die alles entscheidende Frage ist sicherlich diejenige, wie mit Hilfe der Organi-
sation (ADM, BVM, ASI, ESOMAR, ZUMA etc.) der durch die Demokratisie-
rung zweifellos stirker als bei jeder bisherigen Methode entstehende ,,Wild-
wuchs® in den Griff zu bekommen ist. Jede verantwortliche Organisation und
jede verantwortlich handelnde Einzelperson ist hier als Mahner, ,,Lehrender®,
Multiplikator gefragt. Wo immer diese Organisationen und Personen auftreten,
muss dariiber gesprochen, miissen die Gefahren deutlich gemacht werden. Es
kann nicht oft genug gesagt werden, dass Entscheidungen auf Basis von Daten,
die unsinnig erzeugt wurden, gefihrlich sind. Es kann nicht oft genug gesagt
werden, dass Kostenersparnis und Zeitersparnis dann keine wirkliche Ersparnis
sind, wenn unsinnige und damit nutzlose Daten erzeugt werden.

Panels als Basis der Online-Forschung werden zweifellos zunehmen. Dies
wird dazu fiihren miissen, die Qualitétskriterien fiir diese Panels noch weiter zu
verfeinern und zu spezifizieren.

Dann stellt sich als Kernfrage der Zukunft die Frage der ,,Reprasentativitit
fuir ...“. Die Stichproben fiir Online-Forschungen werden auf unterschiedlichste
Weise gezogen: Fiir eine Studie aufwendig offline rekrutiert, fiir ein Panel auf-
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wendig offline rekrutiert, iber Selbstrekrutierung fiir Panels wie fiir Einzelstu-
dien, auf Basis einzelner Websites etc. Reprasentativstudien fiir Onliner (wie
auch immer im Einzelfall definiert) zu erstellen, ist bei entsprechendem Kennt-
nisstand und entsprechender methodischer Akkuratesse kein Problem. Die Ver-
lockung, aufgrund der Bedarfssituation im Markt (Auftraggeberinteressen, An-
fragen etc.) besteht allerdings darin, Online-Panels bevolkerungsreprédsentativ
,,zu machen®. Aktuelle Ansétze sind in der Diskussion. Es wird im Einzelfall
notwendig sein, Gewichtungsverfahren und Modellierungsverfahren kritisch zu
priifen und in (negative) Tricks einerseits und ernst zu nehmende Tipps anderer-
seits zu differenzieren.

Und die letzte Kernfrage der Zukunft ist die Positionsbestimmung zwischen
Methodologie und Pragmatismus. Auf Seiten (potentieller) Auftraggeber und
Nachfrager haben die Méglichkeiten von Online-Forschung und deren Stirken
und Vorteile enormen Appetit geweckt. Hier wird hiufig eine extrem pragmati-
sche Position gegeniiber methodischen und methodologischen Fragen einge-
nommen. Auf der anderen Seite besteht die Gefahr einer ausschlielich metho-
dologischen Diskussion unter Missachtung von Erkenntnisinteressen der poten-
tiellen und tatsdchlichen Anwender.

Wenn diese beiden Pole (Methodologie und Pragmatismus) sich — verbunden
mit einem ,,oder* — weitestgehend beriihrungsfrei gegeniiberstehen, werden wir
es in Zukunft mit zwei Forschungslandschaften zu tun haben .... und mit allen
sich daraus ergebenden, in diesem Artikel dargestellten Problemen. Die ent-
scheidende Kernfrage fiir die Zukunft wird folglich sein, inwieweit man es
schafft, aus einer ,,Oder-Position* eine wissenschaftlich vertretbare ,,Und-Posi-
tion® zu realisieren. Nur dann wird auch in Zukunft iiberwiegend qualitativ zu-
mindest akzeptable, mehrheitlich qualitativ hochwertige Online-Marktfor-
schung nach klassischen Qualitdtskriterien gemacht. Andernfalls werden sich
hochstwertige Forschung einerseits, minderwertige Forschung andererseits und
eine Menge dazwischen gegeniiberstehen. Dies zu vermeiden, muss und wird
moglich sein.






Online-Erhebungen in der amtlichen Statistik:
Das Internet als neues Medium fiir die Erhebung und
Ubermittlung statistischer Daten

Thomas Pricking

E-Government: Eine Herausforderung fiir die amtliche
Statistik

Mit dem vielbenutzten Schlagwort ,,Electronic Government® wird versucht, ei-
nen aktuellen politischen Anspruch des Verwaltungshandelns biindig zu formu-
lieren: Moderne Technologie soll eingesetzt werden, um ,,ein bisher unbekann-
tes Potenzial fiir Dienstleistungsorientierung, Biirgerbeteiligung, Produktivitét
und Wirtschaftlichkeit im 6ffentlichen Sektor (von Lucke 2000) zu erschlieB3en.
Die amtliche Statistik als Teil der 6ffentlichen Verwaltung muss sich als aktiver
Partner in diesen Prozess der Neuorientierung einbringen: Der Masterplan ,,Bii-
rokratieabbau® der Bundesregierung vom 26.2.2003 bezieht sich ausdriicklich
auf die amtliche Statistik, indem die ,,Vereinfachung der amtlichen Statistik*
und die ,,Reduzierung der statistischen Belastungen der Wirtschaft gefordert
wird. Die ,,eGovernment-Initiative BundOnline 2005, eines der Sofortpro-
gramme des Masterplans, steckt schlieBlich den technisch-organisatorischen
Rahmen dafiir ab.

Der Einsatz aktueller [uK-Technik in der amtlichen Statistik wird zukiinftig
unter dem Signum E-Statistik seinen Beitrag zum Gesamtvorhaben E-Govern-
ment leisten, liegen doch mit dem breiten Einzug der modernen Kommunika-
tionstechnik in Behorden, Firmen und bei Privatpersonen nunmehr die Grundla-
gen vor, die eine Erweiterung oder Ablosung des iiberkommenen, vielfach noch
mit aufwéndigen, manuellen Arbeitsschritten belasteten Statistikprozesses
durch zeitgeméBe Arbeits- und Organisationsformen erméglichen.

»Aktuelle Informations- und Kommunikationstechnik® steht heute gewiss
synonym fiir die Nutzung des ,,Internet®. So tiberzeugend die Idee, diese Tech-
nik fiir die Datengewinnung einzusetzen, auf den ersten Blick ist, so bedeutet sie
fuir die herkommliche Form statistischen Arbeitens eine Herausforderung. Dies
betrifft nicht nur den Einsatz der komplexen und sich in steter Verénderung be-
findlichen Technologie, sondern insbesondere auch Fragen zum Erhebungsde-
sign, zur Gestaltung neuer Arbeitsabldufe, zur Sicherheit der Dateniibertragung,
zum Schutz vertraulicher Informationen.
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E-Statistik auf der Basis des Internet muss sowohl 6konomische wie qualita-
tive Ziele verfolgen. Auf Seiten der Auskunfigebenden sollen folgende Ziele er-
reicht werden:
= Geringerer Aufwand durch den Wegfall des manuellen Umgangs mit Papier-

fragebogen,

» Reduzierung der Riickfragen durch die Statistischen Amter, sofern plausible

Daten tibermittelt werden,

= einheitliches Vorgehen auch bei unterschiedlichen Statistiken,
= statistik- und ldnderiibergreifende Datenlieferungen,

= Automatisierung der statistischen Meldungen durch die IT-gestiitzte Bereit-
stellung der statistischen Daten aus dem betriebsinternen Rechnungswesen.

Die Statistischen Amter erwarten durch die Online-Erhebungen folgende Effi-
zienz- und Effektivititssteigerungen:

= generelle Beschleunigung des medienbruchfreien Erhebungsablaufes,

= Vereinfachung und Verbesserung der - zukiinftig prozessbruchfreien - statis-
tischen Arbeitsschritte,

* Reduzierung der Korrekturen und Riickfragen durch die Ubermittlung weit-
gehend fehlerfreier Daten,

= verbesserte Einhaltung der Termine und Qualitdtsverbesserung der Ergebnisse.

Neben der Entlastung der Auskunftgebenden und der Kostenreduzierung in den
statistischen Amtern bietet E-Statistik auch die Chance, das Internet fiir die Ver-
marktung der Ergebnisse in moderner Form noch intensiver zu nutzen.

Konzeptionelle Uberlegungen fiir Online-Erhebungen in der
amtlichen Statistik

Das Internet bietet fiir die Datenerhebung zwei unterschiedliche Wege an: Es ist
zu unterscheiden zwischen Electronic Mail Surveys (EMS)und Web Based Sur-
veys (WBS) (zur systematische Unterscheidung vgl. Rager 2001, S. 65ft).
Wihrend die Daten erhebende Stelle bei den Mail-basierten Umfragen E-Mails
mit Fragebogen (Druckvorlagen oder bearbeitbare elektronische Dokumente)
als Anlage verschickt und den Riicklauf per Post oder wiederum als Anlage ei-
ner Mail erwartet, bieten die Web-basierten Umfragen die Moglichkeit, mit dem
Respondenten in einen elektronischen ,,Dialog™ einzutreten. Die Vorteile, die
sich bei den Web Based Surveys aus der Interaktion mit dem Anwender ergeben,
riicken diese Form der Online-Erhebung fiir die amtliche Statistik in den Mittel-
punkt des Interesses, konnen doch die Statistiker so unmittelbar auf Eingaben
des Anwenders reagieren, ihm online Hilfestellungen anbieten und ihn auf Feh-
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ler aufmerksam machen. In der folgenden Darstellung wird daher weitgehend
nur auf Online-Verfahren abgehoben, die als interaktive Client-Server-Internet-
Anwendungen realisiert worden sind.

Wenngleich Online-Erhebungen als zukunftsorientiert und Ressourcen spa-
rend angesehen werden, so werden sie im Allgemeinen unter methodischen
Aspekten durchaus hinterfragt (vgl. Bandilla/Hauptmanns 1998, Rager 2001, S.
108ft., Weichbold 2000):

Fragebogen im HTML-Format kénnen zwar neue Wege in der Handhabung
von Formularen er6ffnen (Filterfiihrung, Eingabehilfen usw.), aufgrund der
technischen Gebundenheit sind aber auch Restriktionen vorhanden (Bild-
schirmauflosung, Sicherheitseinstellungen usw.).
= Die Internet-Nutzung ist i.d.R. mit Kosten (Telefon, Provider) verbunden, die

auf den Respondenten verlagert werden.
= Ohne besondere Vorkehrungen sind Mehrfachantworten der gleichen Person

nicht auszuschlief3en.

= [Instabilitdten in den beteiligten technischen Komponenten kénnen zu Stérun-
gen bei der Beantwortung der Fragen und damit zum unerwiinschten Ab-
bruch des ,,Interviews* fithren.

= Die Verbreitung der Online-Erhebung durch das Web beinhaltet haufig die
Selbstselektion der Teilnehmer, was zu systematischen Verzerrungen fithren
kann.

= Als fundamentales Problem wird die mangelnde Kenntnis der Grundgesamt-
heit angesehen, die eine Stichprobenziehung im statistischen Sinn unméoglich
macht mit der Konsequenz einer nicht vorhandenen Représentativitét der On-
line-Erhebung.

= [nzwischen werden auch ethische Fragen (verstecktes Mitschneiden der Ak-
tivitdten des Anwenders usw.) aufgeworfen.

Fir Online-Erhebungen in der amtlichen Statistik treffen diese kritischen

Aspekte weitgehend nicht zu:

= Bei der tiberwiegenden Mehrzahl der Statistiken ist der Berichtskreis wohl-
bekannt; in Fachregistern werden die erforderlichen Basisdaten gepflegt;
nach bundesweit identischen Vorgaben und mit einheitlichen Verfahren wer-
den die Stichproben daraus selektiert. Dies trifft insbesondere fiir die Wirt-
schaftsstatistiken zu.

= Da die Berichtspflichtigen bekannt sind, kénnen mit geeigneten Authentifi-
zierungsverfahren sowohl die Selbstselektion als auch Mehrfachantworten
ausgeschlossen werden.

= Zweifellos stellt eine nutzerfreundliche und ergonomische Fragebogenge-
staltung nebst Nutzerfiihrung eine Herausforderung dar, die allerdings gut
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16sbar erscheint, zumal die Auskunftgebenden i.d.R. mit den Inhalten des
Fragebogens vertraut sind.

= Die Verlagerung der Online-Kosten auf den Berichtspflichtigen darf ver-
nachléssigt werden, da Unternehmen und Betriebe gerade durch die Online-
Meldung entlastet werden, wie spéter zu zeigen sein wird.

= Die technische Stabilitét des Online- Verfahrens kann seitens der statistischen
Amter leicht sichergestellt werden, verfiigen sie doch iiber eigene Rechen-
zentren oder sind an leistungsstarke landeseigene Datenverarbeitungsbetrie-
be angeschlossen. Die weltweite Stabilitéit des Internet steht heute auf3er Frage.

Wihrend es offenbar kaum methodische Bedenken gegen Online-Erhebungen
in der amtlichen Statistik gibt, so ist doch eine Vielzahl von organisatorischen
und konzeptionellen Aspekten und Problemen zu beachten, die nachfolgend
skizziert werden.

Datenerhebung {iber das Internet ist als ganzheitlicher Arbeitsprozess zu be-
trachten: Schon bei der Planung des Verfahrens muss beriicksichtigt werden,
dass es nicht damit getan ist, dem Anwender schéne Formulare zu présentieren,
vielmehr sind die notwendigen Vorarbeiten ebenso in die Analyse einzubezie-
hen wie die Ubergabe der empfangenen Daten in die weitere statistische Aufbe-
reitung. Der gesamte Vorgang kann in mehrere Prozesse aufgegliedert werden:

a) Auswahl von Statistiken und Festlegung der fachstatistischen Anforderun-
gen,

b) Formulardesign, Plausibilitdtsvorgaben und Basisdaten,

¢) Registrierung und Online-Authentifizierung der Anwender,

d) Verarbeitung der Datenstrome und Ubergabe der Nutzdaten an die statisti-
schen Fachbereiche.

a)  Auswahl von Statistiken und Festlegung der fachstatistischen
Anforderungen

Die statistischen Amter der Lander und des Bundes erheben fiir rund 350 Statis-
tiken auf gesetzlicher Grundlage Daten. Wenngleich auf den ersten Blick diese
Erhebungen groBe Ahnlichkeiten aufzuweisen scheinen, so unterscheiden sie
sich doch ganz erheblich im Detail: Der Frageumfang, die Komplexitit der
sachlichen Fragestellungen, der Kreis der Berichtspflichtigen weichen stark
voneinander ab. Die Periodizitdt der Erhebungen variiert von monatlich, viertel-
oder halbjdhrlich bis zu einmal im Jahr stattfindenden Zahlungen; auBerdem
gibt es Statistiken mit einem mehrjahrigen Zyklus. GroB- und Sonderzdhlungen
finden oft nur einmal in einer Dekade statt. Vor diesem Hintergrund liegt es
nahe, zunichst bevorzugt die Statistiken fiir die Internet-Erhebung auszuwéh-
len, die monatlich durchzufiihren sind, tiber eine tiberschaubare Komplexitét
verfiigen und bei den Auskunftspflichtigen vermutlich auf eine grole Akzep-
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tanz stof3en. Es sollte somit sichergestellt sein, dass sich geniigend teilnahmebe-
reite Unternehmen und Betriebe finden lassen und ein befriedigender ,,return on
investment® relativ schnell erreicht werden kann. Aus dem politischen Raum
und von Wirtschaftsverbénden wird schon seit einiger Zeit die Forderung erho-
ben, insbesondere fiir die Wirtschaftsstatistiken das Internet einzusetzen. Folge-
richtig haben die statistischen Amter der Lénder und des Bundes bei der Ent-
wicklung von Pilotstudien und der Einfithrung von Produktionsverfahren fiir die
Internet-Erhebung sich auf Wirtschaftsstatistiken konzentriert

Die fachlichen Anforderungen dieser Statistiken sind sehr unterschiedlich.
Wihrend z.B. der Monatsbericht zur Einzelhandelsstatistik lediglich Angaben
zum Umsatz und zu den Vollzeit- und Teilzeitbeschéftigen je Bundesland er-
fragt, ohne dass zwischen diesen Variablen komplizierte, abpriifbare Beziehun-
gen bestehen, so beinhaltet der Monatsbericht flir Betriebe des Verarbeitenden
Gewerbes hingegen tiber 200 Eingabefelder, die mit einer Vielzahl fachlicher
Abhangigkeiten verkniipfbar sind und damit zahlreiche Méglichkeiten zu Plau-
sibilitdtsprifungen enthalten.

b) Formulardesign, Plausibilititsvorgaben und Basisdaten

Um im traditionellen Erhebungsweg die Erhebungsvordrucke nicht unnétig um-
fangreich zu gestalten und die Portokosten niedrig zu halten, werden auf einer
DIN-A4-Druckseite mitunter sehr viele Ausfiillfelder angeordnet. Da die Auf-
16sung sowohl der eingesetzten Drucktechnik als auch des menschlichen Auges
sehr hoch ist, haben die Bearbeiter keine Probleme beim Lesen und Ausfiillen
der Vordrucke. Die Moglichkeiten einer entsprechenden Darstellung auf einem
PC-Monitor sind hingegen recht beschrinkt. Bei Internet-Erhebungen werden
daher hauptsichlich zwei verschiedenen Layout-Typen angewendet: Zum einen
wird der ganze Fragebogen in ein Web-Formular umgewandelt, in dem der An-
wender durch Auf- und Abwirts-Scrollen zwischen den Eingabefeldern navi-
gieren muss, zum anderen wird das sog. One-in-One-Design eingesetzt, das fiir
jede Frage eine eigene Seite vorsieht. Zweifellos ist hier das Handling komfor-
tabler, der Nutzer verliert aber schnell die Ubersicht iiber den gesamten Frage-
bogen. Aufgrund der technischen und optischen Restriktionen macht es bei der
Komplexitit vieler Vordrucke der amtlichen Statistik wenig Sinn, die Erhe-
bungsvordrucke als digitales 1:1-Papierabbild im Browser darzustellen. Die
Formulare miissen vielmehr in fachlich zusammenhéngende Teile aufgegliedert
und in diesen Bl6cken angeboten werden.

Diese Aufteilung beinhaltet auch Chancen fiir eine unter ergonomischen und
funktionalen Gesichtspunkten optimale Gestaltung: Die Formularteile und die
fiir die Nutzersteuerung erforderlichen Funktionen werden auf Registerkarten
abgelegt. Die Web-Darstellung erhilt so ein gut lesbares, klar strukturiertes und
leicht zu handhabendes Design:
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= Registerkarten gelten im Windowsumfeld seit langem als Standard und sind
bei den Anwendern gut eingeflihrt.

= Sie erlauben die Ausnutzung der gesamten Bildschirmseite und unterstiitzen
die optische Trennung der organisatorischen, fachstatistischen und techni-
schen Sachverhalte und Aktionen.

= Es konnen standardisierte Registerkarten eingesetzt werden, welche die un-
abhingig von der jeweiligen Statistik stets identischen Angaben oder Funk-
tionen enthalten. Damit kann sehr gut dem Anspruch des Anwenders auf Er-
wartungskonformitét entsprochen werden.

= Werden die Registerkarten auf das rechte Mal3 zugeschnitten, kann das lasti-
ge und oft wenig tibersichtliche horizontale und vertikale Verschieben (Scrol-
len) der Bildschirminhalte vollstandig entfallen.

= Wihrend bei der Navigation iiber Frames bestindige Interaktionen mit dem
Web-Server erforderlich sind, werden die Registerkarten in einem Zug vom
Server geholt und stehen anschlieBend ohne Nachladen usw. fiir die Bearbei-
tung bereit. Die Belastung des Servers kann damit niedrig gehalten werden;
der Anwender kann die Formulare ziigig bearbeiten.

= Da fiir jede Statistik nur ein einziges HTML-Dokument geladen wird, ldsst
sich darin die Basis-Plausibilitdtspriifung in Form von Java-Scripts einbetten,
auch wenn sich die Priifungen auf Variablen in verschiedenen Registerkarten
beziehen.

* Die Ubermittlung der Nutzdaten an das statistische Amt erfolgt ebenfalls mit
nur einer Sendeaktion.

Abbildung 1 zeigt den typischen Aufbau der Erhebungsformulare und deren
Strukturierung mit Registerkarten. Im Kopf werden das statistische Amt mit sei-
nem Logo, die ausgewihlte Statistik, der Name der meldenden Stelle, die Ord-
nungsnummer sowie der aktuelle Berichtszeitraum angezeigt. Darunter sind die
Registerkarten angeordnet:
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Landesamt fir M, Hericht im Baul 1

i ichtim B Ip be
Datenverarheitung . .
und Statistik Baunternelunen Max Stein-auf-Stein

() Nordihem-Westfalen Ordh ;05888888 Berichtszeitraum: Oktober 2001
Algernein | Fersonent | Fersonen? | Stundens | Aufrags- | Junit Juniz |Elemerkungen‘ ‘Erlautevungen Sichern/ Senden | Hiffe
Umnsatz eingénge Laden
Adresse Korrektur Unser/e Bearbeiterfin: Herr Mustarmann

Baunternehmen Max Stein-auf-Stein

Unsere Rufi : 0211/9449-9999
und Sohne GmbH

Unsere E-Mailadresse:
M Ids nrw.de

Bauherrenmodellweqg 10e
12345
Baustadt

Riickfragen beantwortet: Korrektur

Yersion: 1.1

Abbildung 1: Charakteristischer Aufbau eines Erhebungsformulars in Statistik-Online

= Die Organisationskarte (blau) enthdlt die vollstindige Anschrift des Be-
richtspflichtigen sowie ggf. den Namen des zustédndigen Ansprechpartners.
In den freien Feldern kénnen Korrekturen vorgenommen werden. Auflerdem
werden Informationen tiber den Bearbeiter im statistischen Amt eingeblen-
det, so dass bei Riickfragen die Rufnummer sogleich zur Hand ist. Dieses Re-
gister wird grundsitzlich als Startseite angezeigt.

= Es folgen die Registerkarten flir den statistischen Teil, deren Anzahl und Be-
schriftung variiert. Sie werden in hellgelb abgesetzt und enden stets mit ei-
nem Register ,,Bemerkungen®, in welches der Anwender Mitteilungen an das
statistische Amt eintragen kann. Sollte eine Erhebung so umfangreich sein,
dass der Platz fiir die Anzeige der Statistikregister nicht ausreicht, werden in-
nerhalb der Register weitere Unterregister oder Zusatzseiten angeboten.

* In dunklem Gelb ist das Erlduterungsregister eingeférbt. Hier kann der An-
wender Erlduterungen (z.B. Systematik der Wirtschaftszweige) und rechtli-
che Hinweise in Form von PDF-Dokumenten einsehen bzw. auf den Arbeit-
platz herunter laden.

= Die Registerkarten ,,Sichern/Laden® und ,,Senden‘ enthalten einige Schalt-

flachen, mit deren Hilfe der Anwender die Verarbeitung der eingegebenen
Daten steuert.
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,,Zwischenspeichern server-seitig”: Mochte der Anwender die Eingabe
der Daten zu verschiedenen Zeitpunkten erledigen, so sollen die bereits
eingetragenen Werte natiirlich nicht verloren gehen. Er hat hier die Mog-
lichkeit, die Daten auf dem Web-Server des statischen Amtes abzulegen.
Meldet er sich wieder an, um die Arbeit fortzusetzen, werden die Daten
automatisch in sein Formular zuriickgeladen.

»Schnittstellenformat speichern®: Fiir jede Statistik sind auf dem Server
die Formulare abgelegt, aus denen jeweils eine Schnittstellenbeschreibung
generiert werden kann, die in einer einfachen Struktur (Feldname, Platz-
halter fiir einen Wert) alle im Formular vorkommenden Felder anlistet.
Der Anwender kann mit eigenen Programmen diese Schnittstelle mit den
richtigen Werten fiillen, die z.B. aus dem firmeninternen Berichtswesen
stammen. Da die Programme fiir diesen Vorgang nur einmal erstellt wer-
den miissen, aber permanent genutzt werden kénnen, erdffnet sich fiir die
Anwender hier ein betrachtliches Rationalisierungspotential.

,.Lokale Daten laden‘: Sofern der Anwender Daten eines Formulars auf
seinem lokalen System gespeichert hat (vgl. unten), kann er mit dieser
Funktion auf die Daten zuriickgreifen. Sinnvoll ist dies immer dann, wenn
die Werte von einem Berichtszeitraum zum néchsten nur wenig Verédnde-
rungen aufweisen. Man lddt die alten Daten und korrigiert lediglich an den
erforderlichen Stellen. Uber diesen Funktionsaufruf werden ebenfalls die
vom Anwender aus den eigenen Informationssystemen bereitgestellten
Daten in das Formular importiert und gepriift.

In der Registerkarte ,,Senden® ist die Option ,,Quittung® vorbelegt. Nach
dem Eingang der Daten erhilt der Anwender automatisch eine Eingangs-
bestdtigung. AuBlerdem kann er fiir die eigene Aktenfithrung die gesende-
ten Daten ausdrucken; als Druckbild wird zunichst eine einfache Anli-
stung der belegten Felder erzeugt, schonere grafische Aufbereitungen
bleiben der Zukunft vorbehalten.

Eine weitere Option erlaubt es, die Daten lokal zu archivieren. Sofern die-
se Option gesetzt wird, werden die Daten, die zum statistischen Amt ge-
sendet werden, ebenfalls im DV-System des Anwenders nach dessen Vor-
gaben gespeichert, so dass sie spéter erneut in ein Formular geladen wer-
den kénnen.

Mit der Schaltflache ,,Senden‘ wird der eigentliche Weiterleitungsprozess
angestofen, der weiter unten beschrieben wird.

Die Registerkarte ,,Hilfe* erlaubt den Aufruf eines PDF-Dokumentes, wel-
ches detailliert die Handhabung des Programms beschreibt.

Welchen Grad an Plausibilitétspriifung sollte nun eine Online-Datenerhebung
anstreben? Tests und Erfahrungen in anderen statischen Amtern haben gezeigt,
dass die Integration aller logisch richtigen und denkbaren Plausibilitatspriifun-
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gen in ein DV-Verfahren dazu fiihrt, dass der statistische Standardanwender
kaum mehr in der Lage ist, einen Fragebogen vollstdndig auszufiillen. Es ist
vielmehr zweckméBig, die Priifungen zu beschrinken: Formatpriifungen von
Feldern (z.B. Zahlen/Text), Zwangseingaben fiir essentielle Fragen (z.B. Um-
satz) sowie eine Eingrenzung von Abhidngigkeitspriifungen (z.B. Angaben zu
Beschiftigen und Umsétzen nur mit zugehoriger Wirtschaftszweig-Nr.) sollten
die Grundlage flir eine Basis-Plausibilitétspriifung sein, die vom Anwender
ohne Schwierigkeiten zu bewiltigen ist. Dem Einwand, die amtliche Statistik
verzichte somit darauf, ausschlieBlich schon bereinigte Daten entgegenzuneh-
men, ist leicht zu begegnen: Ablehnung und Akzeptanzverluste eines neuen,
aufwindigen Verfahrens miissen in jedem Fall vermieden werden. Die Anwen-
der sollten vielmehr schrittweise an diesen neuen Erhebungsweg mit dessen er-
weiterten Moglichkeiten herangefiihrt werden. Es ist dank Internet ja leicht
moglich, zu einem spéteren Zeitpunkt weitere Priifungen zu integrieren.

Die technische Einbettung der Priifungen in die Formulare erfolgt auf der Ba-
sis von JavaScript. Wenngleich damit eine gewisse Einschrankung in der einzu-
setzenden Browser-Versionen einhergeht und der Anwender auch iiber das
Recht verfiigen muss, dass in seinem Browser die Scripting-Funktionen akti-
viert sind, was unter Umstidnden als potentielles Sicherheitsrisiko betrachtet
wird, so ist dieses Mal3gabe unverzichtbar: Nur so sind die erforderlichen Prii-
fungen und zusétzlichen Funktionen zweckméfig und angemessen bereitzustel-
len. Eine ausschlieBlich server-seitige Priifung und Verfahrenssteuerung wiirde
zu erheblichen Aufwénden und zu Wartezeiten bei den Anwendern fiihren.

Unter Basisdaten werden Daten und Informationen verstanden, die zusam-
men mit den Formularen bereitgestellt werden miissen. Zum einen sind dies
Textdokumente mit fachlich-methodischen Erlduterungen, Systematiken und
rechtlichen Hinweisen zur jeweiligen Statistik, zum anderen soll der Anwender
keine Einbufie an Ausfiillkomfort hinnehmen miissen: Bei einigen Statistiken
werden Ergebnisse oder Meldungen aus zurtickliegenden Berichtszeitraumen in
die Formulare fiir den aktuellen Berichtszeitraum eingedruckt. Der Anwender
kann diese Angaben iibernchmen oder ggf. korrigieren. Z.B. enthalten die For-
mulare der Produktionserhebungen die fachliche Bezeichnung der Erzeugnisse,
fiir die ein Betrieb auskunftspflichtig ist, mit ihrer Meldenummer und deren
MaBeinheit. Diese von Betrieb zu Betrieb unterschiedlichen Angaben miissen
beim Aufruf des statistikspezifischen Formulars tiber das Internet dynamisch
geladen, in das Formular {ibernommen und dem Anwender présentiert werden.

¢) Registrierung und Online-Authentifizierung der Anwender

Jeder Teilnehmer am Verfahren der Online-Erhebung muss zunéchst registriert
werden. Es ist einsichtig, das nur zugelassene Anwender Daten {iber das Internet
ibermitteln diirfen. Die Registrierung verfolgt neben dem Sicherheitsaspekt
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aber auch noch das Ziel, anwenderfreundliche Losungen anzubieten. Dies er-
schlieft sich leicht, wenn man unter einem Anwender allgemeiner eine ,,mel-
dende Stelle* versteht: Es liegt zwischen den eigentlichen Berichtsgegenstédn-
den, namlich den konkreten Erhebungen, und den berichtspflichtigen Stellen —
Unternehmen und Betriebe — sowie den ggf. beteiligten Berichterstattern eine
multiple Verkniipfung vor. Im einfachen Fall berichtet der Betrieb A iiber genau
eine Statistik B, im komplizierteren Fall meldet er fliir mehrere Statistiken, im
komplexen Fall hingegen erteilt der Steuerberater C Auskunft fiir mehrere Be-
triebe mit unterschiedlichen Statistiken. Derjenige, der faktisch das Internet-
Formular absendet, ist die ,,meldende Stelle®“. Damit diese Stelle sich nur einmal
dem System gegeniiber authentifizieren muss, ist es erforderlich, die dahinter
liegende Zuordnungsstruktur in einer Registrier- und Authentifizierungsdaten-
bank sachgerecht abzubilden.

Die Analyse einer Stichprobe von 17.650 im nordrhein-westfélischen Unter-
nehmensregister verzeichneten Einheiten zeigt, dass zwar rund ein Drittel davon
nur flir eine Statistik, andererseits aber ein Zehntel fiir zwei und die Hilfte der
Einheiten sogar fiir drei Statistiken berichtspflichtig ist. In welchem Umfang
Steuerberater und dhnliche Einrichtungen fiir Betriebe antworten, l4sst sich aus
dem Register nicht exakt entnehmen; Schitzungen gehen von einer Gréenord-
nung von 10 bis 20% aus. Die Notwendigkeit, ,,meldende Stellen* zu definieren,
sollte damit erwiesen sein.

Die Registrierung der Teilnehmer erfolgt z.Z. auf traditionelle Weise tiber die
Post. Auch die per Zufallsgenerator erzeugten Anwenderkennungen und Pass-
worter werden mit Briefen zurtickgeschickt, um zu Beginn des neuen Verfah-
rens alle Moglichkeiten der konventionellen Datensicherheit auszuschopfen. Es
wird spéter auch eine Online-Registrierung moglich sein.

Zunéchst wird jedes statistisches Amt die Authentifizierung nur fiir Anwen-
der anbieten, die in seinem Zustandigkeitsbereich auskunftspflichtig sind. Der
statistische Verbund plant allerdings, mittelfristig die Registrierung und Au-
thentifizierung fiir alle Amter so zu regeln, dass die Anwender iiber ein gemein-
sames, bundesweites E-Statistik-Portal auf das Verbundverfahren zugreifen
konnen.

d)  Verarbeitung der Datenstrome und Ubergabe der Nutzdaten an die
statistischen Fachbereiche

Der gesamte technische Ablauf einer Internetmeldung sowie deren Weiterverar-
beitung kann hier nur schematisch dargestellt werden:

= Aus der Registrierdatenbank werden die fiir die Authentifizierung erforderli-
chen Daten mittels FTP auf den Authentifizierungsserver tibertragen. Eben-
falls per FTP gelangen die Formulare nebst eingebundenen Plausibilitétsprii-
fungen sowie die Basisdaten auf den Formular- und Datenserver.
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= Beim Login des Anwenders werden seine Angaben iiber den Web-Server auf
den Authentifizierungsserver libertragen, bei erfolgreicher Anmeldung wer-
den auf der Basis der Personalisierung die Formulare dynamisch generiert
und tiber den Web-Server an den Anwender zuriickgeschickt.

= Geht das ausgefiillte Formular auf dem Web-Server ein, werden die Nutzda-
ten in das XML-Format konvertiert und an den internen Produktionsbetrieb
tibermittelt. Parallel wird ein Eingangsvermerk im Authentifizierungsserver
gesetzt.

= Die weitere Datenverarbeitung in den statistischen Fachabteilungen basiert
aufden vom Verbund bereitgestellten DV-Verfahren. Da hier nur die neuesten
Entwicklungen in der Lage sind, XML-Dateien generisch zu interpretieren
und die Nutzdaten in die Fachdatensammlungen aufzunehmen, sind im allge-
meinen noch Konvertierungen in die herkémmlichen Importformate durch-
zufithren. Des weiteren sind hiufig Anpassungen der Altverfahren erforder-
lich, um den neuen Erhebungsweg tatsdchlich zu einem Workflow frei von
Medien- und Prozessbriichen werden zu lassen. Diese Arbeiten haben sich
inzwischen als langwierig und aufwéndig herauskristallisiert.

= Sofern der Anwender Adressianderungen oder sonstige Bemerkungen mitge-
teilt hat, werden diese Informationen von den statistischen Daten abgesplittet
und per E-Mail in nach Statistik-Schliisseln geordnete Postfacher weiterge-
leitet. Die Sachbearbeitung in den Fachbereichen kann auf diese Mitteilun-
gen unmittelbar reagieren, Anderungen in die Register einpflegen oder Kon-
takt mit den Berichtspflichtigen aufnehmen.

= Daten, die lediglich zwischengespeichert werden sollen, werden verschliis-
selt auf dem Datenserver abgelegt.

Im Zusammenhang mit der Verarbeitung der via Internet gesammelten Daten sei
nur kurz auf die eingesetzten Sicherheitsmalinahmen verwiesen. Die Anwen-
dung arbeitet mit mehreren Firewalls, um die interne Verarbeitung gegen An-
griffe von aulen abzuschotten. Die Kommunikation mit der meldenden Stelle
erfolgt ab der Login-Prozedur bereits tiber HTTPS und setzt die SSL-Verschliis-
selung ein. Alle Daten, die in irgend einer Form auflerhalb des abgeschotteten
Bereichs abgelegt, weitergeleitet oder verwaltet werden miissen, werden mittels
PGP-Verschliisselung (asymmetrisches Schliisselpaar) gesichert. Selbst wenn
ein Angriff auf den Web-Server erfolgreich sein sollte, so kann der Angreifer die
erbeuteten Daten nicht verwenden, da sie nur verschliisselt vorliegen

Erfahrungen mit Online-Erhebungen

Neben dem elektronischen Datenaustausch zwischen statistischen Amtern und
Offentlichen Einrichtungen, auf den hier, wie oben erwihnt, nicht weiter einge-
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gangen wird, spielen echte Online-Erhebungen in der amtlichen Statistik
Deutschlands eine deutlich zunehmende Rolle. Inzwischen werden von mehre-
ren statistischen Amtern verschiedene Online-Erhebungen fiir rund 20 Statisti-
ken angeboten. Seit dem Jahr 2000 wurden Pilotstudien aufgelegt mit dem Ziel,
Erfahrungen tiber die technischen Erfordernisse, die Verfahrenssteuerung sowie
insbesondere die Akzeptanz des neuen Erhebungswegs bei den Berichtspflichti-
gen zu sammeln. Diese Studien wurden vor allem im Bereich der Wirtschafts-
statistiken durchgefiihrt, auf deren Basis nunmehr ein koordiniertes, einheitli-
ches und zukunftsorientiertes Vorgehen moglich ist. Die statistischen Amter des
Bundes und der Lander konnten sich daher darauf festlegen, im Jahr 2003 bun-
desweit einheitlich fiir drei Statistiken die Datenerhebung via Internet anzubie-
ten:

= Monatsbericht fiir Betriebe des Verarbeitenden Gewerbes sowie des Berg-

baus,

= Konjunkturerhebung in bestimmten Dienstleistungsbereichen,

= Monatserhebung im Tourismus.

Wie sehr beispielsweise die Struktur der Berichtskreise und der Statistiken
die Akzeptanz von Online-Erhebungen beeinflusst, wird an der folgenden Ta-
belle deutlich:

Tabelle 1: Online-Meldungen in ausgewéhlten Statistiken

Statistik Durchfithrendes ~ Online- Berichts- Online-  Anteil der

Statistisches ~ Erhebung im pflichtige Melder Online-
Amt Einsatz seit Meldungen
am
Datenvolumen

Intrahandel Bund 03/2000 60.000  20.000 45%

Luftverkehrstatistik fiir Bund 09/2002 20 20 100%

ausgewihlte Flughéfen

Monatserhebung Bund 10/2002 9.400 1.300 14%

GroBhandel

Verdiensterhebung im Bayern 07/2001 4.350 570 13%

Prod. Gewerbe, Handel,
Kredit- und Versiche-
rungsgewerbe

Monatsbericht fiir NRW 12/2001 11.000 980 9%

Betriebe des Verarbei-
tenden Gewerbes

Monatliche NRW 04/2002 2.950 350 12%
Produktionserhebung
Monatserhebung im Mecklenburg- 01/2003 2.850 190 7%

Tourismus Vorpommern




Online-Erhebungen in der amtlichen Statistik 55

Sowohl beim Intrahandel als auch in der Luftverkehrstatistik konnte das Statisti-
sche Bundesamt erreichen, dass die Meldestellen die im eigenen Rechnungswe-
sen vorhandenen Daten in angepasster Form als Internet-Upload an das Amt
tibermitteln. In der Luftverkehrsstatistik werden alle Daten online tibermittelt,
beim Intrahandel stellt ein Drittel der Berichtsstellen knapp die Halfte der Daten
via Internet bereit. Die Monatserhebung im Grof3handel und die {ibrigen der
oben aufgefiihrten Statistiken sind hingegen ,,klassische* Formularlgsungen,
die noch nicht dhnliche Akzeptanzgrade und Effizienzgewinne verbuchen kon-
nen. Obgleich die statistischen Amter mit betriéichtlichem Aufwand fiir den neu-
en Meldeweg geworben haben, scheint die im Mittel erreichte Teilnahmequote
von rund 10% eine typische Grofle zu sein, die in den ersten zwei Jahren nach
Start der Online-Erhebung erreicht werden kann. Dies bestétigen Informationen
aus anderen nationalen statistischen Amtern.

Es ist iberdies bemerkenswert, dass nicht alle Firmen und Betriebe, die sich
registrieren lassen, die Web-Losung tatsdchlich nutzen. Das LDS NRW hat die-
sen Sachverhalt in einer Studie gepriift und festgestellt, dass in rund 40% der
Félle der fiir die Statistik zustdndige Bearbeiter im Unternehmen (noch) keinen
Zugang zum Internet hat. Rund ein Drittel der Befragten gab an, dass bei gerin-
gem Fragevolumen der Papiervordruck 6konomischer und schneller zu handha-
ben sei.

Ein vorldufiges Restimee ergibt dennoch eine positive Bilanz:

= Von Seiten der Auskunft gebenden Firmen wurden kaum Probleme gemel-
det, zumeist waren nur Hinweise auf die aktuellen Browser-Versionen und
die Aktivierung von JavaScript erforderlich.

= Die formale Qualitét der Daten entspricht im Wesentlichen den Erwartungen
der Fachabteilungen.

= Um neben der formalen Qualitit der Daten auch deren fachliche Giite zu stei-
gern, werden im Verbund sorgfiltige Messungen erforderlich sein, um die in
den Formularen enthaltene Basis-Plausibilitétspriifungen so zu kalibrieren,
dass eine Balance besteht zwischen dem Wunsch der meldenden Stellen,
maoglichst schnell und einfach die Fragen zu beantworten und den Anforde-
rungen der amtlichen Statistik, hochwertige Informationen zu erzeugen.

= Mit der breiten Einfithrung der Dateneingaben und direkten Plausibilisierung
mit Dialogverfahren war der Import von Daten via Batchschnittstelle stark in
den Hintergrund gedréngt worden. Diese in den Verbundverfahren standard-
maBig vorhandene Schnittstelle gilt es mit neuem Leben zu flillen. Wurden in
der Vergangenheit fehlende Angaben auf den Erhebungsvordrucken manuell
recherchiert und nachgetragen, so dass nur vollstindige Daten erfasst und im-
portiert werden konnten, so miissen nun die Dialogprogramme so erweitert
werden, dass auch die Integration unvollstandiger, gelegentlich auch mangel-
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hafter Daten moglich ist, damit die fehlenden Angaben nachgetragen oder
falsche korrigiert werden konnen, ohne dass ein ,,Zwischen-Beleg™ ausge-
druckt werden muss.

Der Formatkonverter vermag zwar im Regelfall die via Internet gewonnenen
Daten in die von den Verbundprogrammen geforderten Importformate umzu-
wandeln, es sind aber hiufig historisch gewachsene Besonderheiten zu be-
riicksichtigen. Die im Verbund geplante Standardisierung der Datenlieferun-
gen und Umstrukturierung der Importformate auf der Basis von XML muss
daher beschleunigt werden.

Uber Entlastungseffekte bei den Auskunft gebenden Stellen kénnen naturge-
miB kaum Aussagen gemacht werden. Fiir die statistischen Amter gilt ge-
wiss, dass die weitgehend fehlerfreien Online-Daten einer weitaus geringe-
ren weiteren Bearbeitung bediirfen als die herkommlichen Meldungen. Die
konkrete Bemessung der Entlastung ist indessen derzeit noch sehr schwierig.
Der Entlastungseffekt ldsst sich daher nur heuristisch durch eine logistische
Kurve darstellen (Abb. 2).

Aufwand je Melder
A

_______ \ konventionell

online

»
Anzahl der Melder

Abbildung 2: Entlastungseffekte durch Online-Meldungen

Erst wenn eine gewisse ,,kritische Masse® an Dateneingéngen via Internet zu
verzeichnen ist, kann eine spiirbare Entlastung eintreten. Andererseits wer-
den weiterhin Arbeiten bestehen bleiben, die ohne das erforderliche Personal
und ohne die notwendigen Sachmittel nicht durchgefiihrt werden koénnen.
Geht die Hélfte der Unterlagen online ein, entspricht dies keineswegs einer
entsprechenden Reduzierung der Mitarbeiter, selbst eine vollzdhlige und
vollstdndige Dateniibermittlung 16st immer noch Aufwénde im Statistischen
Amt aus. Die Komplexitdt der jeweiligen Statistik, der Erhebungsumfang, die
Periodizitét spielen neben angepassten Organisationsformen im Aufberei-
tungsprozess vermutlich eine bedeutsame Rolle fiir die erwartete Effizienz-
und Effektivitdtssteigerung. Empirisch belegbare oder gar endgiiltige Mess-
zahlen konnen daher zur Zeit noch nicht ermittelt oder abgeschitzt werden.
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Online-Erhebungen konnen offensichtlich im Rahmen der Statistik zur Neu-
strukturierung staatlichen Handelns durch E-Government beitragen und den
Biirokratieabbau, die Steigerung der Produktivitdt und Wirtschaftlichkeit sowie
die Dienstleistungsorientierung der 6ffentlichen Verwaltung wirkungsvoll un-
terstiitzen. Gleichwohl sind auch duflere Rahmenbedingungen fiir den umfas-
senden Erfolg von Online-Erhebungen mafigeblich, die nur mittelbar von Seiten
der Statistik beeinflusst werden kdnnen:

= Die Rechtsvorschriften, auf deren Grundlage die Erhebungen durchgefiihrt
werden, enthalten i.d.R. keine Verpflichtung, die Daten online zu iibermit-
teln. Das Projekt ,,ElsterLohn* der Finanzverwaltung, welches ab 2005 die
elektronische Ubermittlung der vom Arbeitgeber zu bescheinigenden Lohn-
steuerdaten verpflichtend vorsieht, sowie die entsprechenden Planungen fiir
die Meldebehorden konnten hier wegweisend sein.

* Auch fiir die Verpflichtung 6ffentlicher Stellen zur elektronischen Ubermitt-
lung von Verwaltungsdaten an die Statistik sind die erforderlichen Rechts-
grundlagen zu schaffen. Hier sind noch erhebliche Anstrengungen auf Seiten
der beteiligten Verwaltungen und der statistischen Amter sowie des Gesetz-
gebers erforderlich.

= Die Bereitstellung der fiir die Statistik relevanten Daten aus dem internen Be-
richts- und Rechnungswesen der Firmen und Betriebe wird zu einer deutli-
chen Entlastung in der Wirtschaft fithren. Die amtliche Statistik hat hier be-
reits die Initiative ergriffen und mit der Bereitstellung der Schnittstellen und
des technischen Verfahrens umfangreiche Vorleistungen erbracht. Um die In-
vestitionen der Firmen gering zu halten und einen langfristigen Investitions-
schutz zu gewihrleisten, ist es wichtig, die Erhebungsinhalte an die Daten des
Rechnungswesens anzupassen. Auch hier ist der européische und deutsche
Gesetzgeber gefordert.

= Die personelle und technische Ausstattung der Berichtspflichtigen ist — wie
die Erfahrung zeigt - nicht immer schon auf das Internet ausgerichtet; Sicher-
heitsaspekte und Kostentiberlegungen behindern die Einfithrung des neuen
Mediums in Betrieben und Firmen.
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Links zu Online-Erhebungen der amtlichen Statistik in Deutschland

Statistisches Amt Internet-Adresse

Baden-Wiirttemberg http://www.statistik.baden-wuerttemberg.de/Datenerhebung/
Bayern http://www.statistik.bayern.de/aktuell/erhebungen.html
Brandenburg https://statistik-online.brandenburg.de/

Hessen http://www.hsl.de

Mecklenburg- http://online.statistik-mv.de

Vorpommern

Nordrhein-Westfalen http://www.statistik-online.nrw.de

Rheinland-Pfalz http://www.statistik.rlp.de

Saarland http://www.statistik.saarland.de

Sachsen http://www.statistik.sachsen.de/Index/15online/unterseite15.htm
Sachsen-Anhalt http://www.statistik.sachsen-anhalt.de

Thiiringen http://www.tls.thueringen.de

Statistisches Bundesamt  http://www.destatis.de
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Qualititsstandards und Standesregeln web-basierter
Datenerhebungen

Erich Wiegand

Ich werde {iber ,,Qualitdtsstandards und Standesregeln web-basierter Datener-
hebungen® sprechen und dabei dort fortfahren, wo der Abstrakt meines Referats
endet; ich darf zitieren:

»Web-basierte Datenerhebungen zu Zwecken der Markt- und Sozialfor-
schung unterliegen denselben grundlegenden und allgemein anerkannten Be-
rufsgrundsitzen, Standesregeln und Qualitétsstandards wie Datenerhebungen,
die mittels personlich-miindlicher, schriftlicher oder telefonischer Interviews
durchgefiihrt werden. Sie miissen natiirlich — wie bei anderen Techniken der Da-
tenerhebung auch — im Hinblick auf die Besonderheiten der web-basierten Da-
tenerhebung konkretisiert werden.*

Diese Aussage ist ebenso zutreffend wie erklarungsbediirftig und sollte jeden
Forscher zu zwei Fragen provozieren:

= Was bedeutet diese Aussage konkret fiir meinen Forschungsalltag?

= Was muss ich ihr entsprechend im tiglichen Umgang mit den zu befragenden
Personen und meinen Auftraggebern beachten?

Ich will versuchen, diese Fragen zu beantworten. Allerdings muss ich dazu et-
was weiter ausholen und mich ihrer Beantwortung auf dem Umweg tiber andere
allgemeinere Fragen néhern. Ich werde also im ersten Teil meines Referats Ant-
worten auf die folgenden Fragen geben:

= Was beinhalten die Berufsgrundsitze, Standesregeln und Qualitétsstandards
der deutschen Markt- und Sozialforschung?

= Warum sind sie so wichtig fiir die Forschungspraxis?

= Wie verbindlich sind sie fiir den einzelnen Forscher und das einzelne For-
schungsinstitut?

Erst nachdem ich diese Fragen beantwortet habe, werde ich im zweiten Teil mei-
nes Referats auf die diesbeziiglichen Besonderheiten web-basierter Datenerhe-
bungen eingehen, denn diese sind nur auf der Grundlage der allgemeinen pro-
fessionellen Verhaltensregeln der Markt- und Sozialforschung zu verstehen.
Nun zu meiner ersten Frage: Was beinhalten die Berufsgrundsitze, Standes-
regeln und Qualitétsstandards der deutschen Markt- und Sozialforschung? Das
ist vielleicht keine besonders spannende Frage. Gleichwohl sollte jeder Forscher
die Antwort darauf kennen, denn die Forschungspraxis wird nicht nur durch
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wissenschaftlich-methodische Anforderungen und ethische Prinzipien geregelt,
sondern auch durch die Rahmenbedingungen der Gesetzgebung und Rechtspre-
chung bestimmt.

Die wissenschaftlich-methodischen Anforderungen der Markt- und Sozial-
forschung sind in den Qualitdtsstandards definiert, die Prinzipien forschungs-
ethischen Verhaltens in den Berufsgrundsétzen beschrieben und ihre gesetzli-
chen und rechtlichen Rahmenbedingungen in den Standesregeln prézisiert. Wis-
senschaft, Ethik und Recht markieren also die Auslinien des Spielfelds der
Markt- und Sozialforschung.

Wo kann ich nun als Forscher die Berufsgrundsitze, Standesregeln und Qua-
litatsstandards finden und nachlesen? Den meisten von Thnen ist der sogenannte
ESOMAR-Kodex sicher bekannt, zumindest namentlich. Verglichen mit der
Bekanntheit seines Namens gehort allerdings der Inhalt des ESOMAR-Kodex
zu den bestgehiiteten Geheimnissen der Markt- und Sozialforschung. Deshalb
will ich Thnen die wichtigsten Regeln des ESOMAR-Kodex kurz nennen:

= Regel 1 fordert, dass Marktforschung nach anerkannten wissenschaftlichen
Grundsitzen durchgefiihrt werden muss.

= Regel 2 verlangt, dass alle geltenden Rechtsvorschriften einzuhalten sind.
Das ist eigentlich eine Selbstverstandlichkeit, die aber wegen der Vielfalt der
relevanten Vorschriften nicht nur bei internationalen Projekten durchaus zum
Problem werden kann.

= Regel 3 besagt, dass die Mitwirkung an einem Forschungsprojekt freiwillig
istund die Betroffenen nicht irregefiihrt werden diirfen.

= Regel 4 fordert, dass die Anonymitit der Teilnehmer an einem Forschungs-
projekt gewahrt werden muss.

= Regel 5 verlangt, dass den Teilnehmern durch ihre Teilnahme keine Schiden
oder Nachteile entstehen diirfen.

= Regel 6 fordert, dass bei Forschungsprojekten mit Kindern und Jugendlichen
besonders sorgfiltig vorzugehen ist.

= Regel 7 verlangt, dass die Teilnehmer an einem Forschungsprojekt iiber die
Verwendung von Beobachtungsverfahren oder Aufzeichnungsgeriten zu in-
formieren sind.

= Regel 8 besagt, dass die Identitdt des Forschers oder Forschungsinstituts
iiberpriifbar sein muss.

= Regel 15 schlieBlich fordert, dass Marktforschung und forschungsfremde Ta-
tigkeiten voneinander zu trennen sind.

Im ,,JHK/ESOMAR Internationaler Kodex fiir die Praxis der Markt- und Sozial-
forschung® — wie sein vollstdndiger Name lautet — sind also die Berufsgrundsét-
ze und Standesregeln der Markt- und Sozialforschung, d.h. die ethischen Prinzi-
pien und rechtlichen Rahmenbedingungen, festgeschrieben. Der ESOMAR-Ko-
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dex wurde bereits 1948 entwickelt und seitdem mehrmals iiberarbeitet. Seine
letzte Revision fand 1995 unter maBigeblicher deutscher Beteiligung statt. Der
ESOMAR-Kodex wird weltweit von tiber hundert nationalen Verbinden der
Markt- und Sozialforschung anerkannt, darunter auch vom ADM — dem Ar-
beitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute — und vom BVM —
dem Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher.

Die Berufsgrundsitze und Standesregeln des ESOMAR-Kodex miissen — da-
mit sie unmittelbare Praxisrelevanz erhalten — in Bezug auf die verschiedenen
Forschungsbereiche und Forschungsmethoden konkretisiert und prézisiert wer-
den. Das geschieht in den entsprechenden Richtlinien. Inzwischen haben die
Verbénde der deutschen Markt- und Sozialforschung gemeinsam acht solcher
Richtlinien herausgegeben; darunter auch eine ,,Richtlinie fiir Online-Befragun-
gen®, auf die ich spéter eingehen werde.

Die Berufsgrundsitze und Standesregeln der Markt- und Sozialforschung
sind also im ESOMAR-Kodex festgeschrieben. Wo finden sich aber ihre wis-
senschaftlich-methodischen Anforderungen, die Qualitdtsstandards der Markt-
und Sozialforschung?

Nach einiger Vorbereitung haben die Verbénde der deutschen Markt- und So-
zialforschung 1999 —wiederum gemeinsam — die ,,Standards zur Qualitétssiche-
rung in der Markt- und Sozialforschung®™ entwickelt und herausgegeben. Sie
umfassen den gesamten Forschungsprozess und definieren die qualitétsrelevan-
ten Erfordernisse seiner einzelnen Schritte. Die Standards zur Qualititssiche-
rung sind also ein Katalog von verbindlichen Zielen, die es zu erreichen gilt, um
die Qualitédt von Forschungsergebnissen sicherzustellen. Sie sind aber keine Lis-
te von Normen, die auf eine jeweils festgelegte Weise erfiillt werden miissen.

Vermutlich weil uns damals die notwendige Weitsicht gefehlt hat, sind in den
»Standards zur Qualitétssicherung in der Markt- und Sozialforschung® Online-
Erhebungen nicht erwéhnt. Deshalb haben wir zwei Jahre spiter im Jahr 2001
ergidnzend die ,,Standards zur Qualitétssicherung flir Online-Befragungen® he-
rausgegeben. Darin werden die allgemeinen Qualitdtsstandards der Markt- und
Sozialforschung im Hinblick auf Online-Befragungen als spezifische Technik
der Datenerhebung konkretisiert.

Ich werde spéter auf die Qualitdtsstandards fiir Online-Befragungen néher
eingehen. Zuvor mochte ich aber meine zweite Frage beantworten: Warum sind
die Berufsgrundsitze, Standesregeln und Qualitéitsstandards so wichtig fiir die
Forschungspraxis?

Beziiglich der Qualititsstandards ist diese Frage relativ einfach zu beantwor-
ten. Wir alle — ob als Marktforscher in einem privatwirtschaftlichen Forschungs-
institut oder als Sozialforscher in einer akademischen Forschungseinrichtung
titig, ob Grundlagenforschung, angewandte Forschung oder Auftragsforschung
betreibend — sind an validen und reliablen Forschungsergebnissen interessiert
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und dazu bedarf es der Einhaltung wissenschaftlich-methodischer Anforderun-
gen.

Schwieriger zu beantworten ist dagegen die Frage nach der Relevanz der Be-
rufsgrundsdtze und Standesregeln. Dabei sollte man deutlich machen, dass
Markt- und Sozialforschung nicht im rechtsfreien Raum stattfinden, sondern
verschiedene Gesetze — in erster Linie das Bundesdatenschutzgesetz, das Gesetz
gegen den unlauteren Wettbewerb und speziell fiir das Thema dieser Tagung das
Teledienstedatenschutzgesetz — als Rahmenbedingungen unsere Aktivitdten be-
stimmen.

Damit aber von externer Seite das Spielfeld der Markt- und Sozialforschung
nicht unnétig eingeengt wird, ist es wichtig, dass wir uns selbst verniinftige
Spielregeln geben und dabei auch den Strafraum und den Elfmeterpunkt mar-
kieren. Genau das leisten die Berufsgrundsétze und Standesregeln. Sie sind also
zusammen mit den Qualititsstandards die Instrumente einer verniinftigen pro-
fessionellen Selbstregulierung der Markt- und Sozialforschung. Mit verniinftig
meine ich, dass wir unsere Spielregeln nicht ausschlieBlich nach den For-
schungsinteressen definieren knnen, sondern dass wir dabei unsere berechtig-
ten Forschungsinteressen gegen die ebenso berechtigten Interessen der Betrof-
fenen abwégen miissen.

Das System der Selbstregulierung der Markt- und Sozialforschung bestehend
aus den Berufsgrundsitzen, Standesregeln und Qualitétsstandards wire aber ein
zahnloser Tiger, wenn es keine Institution gébe, die VerstoB3e dagegen profes-
sionsintern, aber gleichwohl wirkungsvoll sanktionieren kann. Deshalb haben
die Verbiande — wiederum gemeinsam — den Rat der Deutschen Markt- und So-
zialforschung gegriindet, dessen Funktion dem Deutschen Presserat und dem
Deutschen Werberat vergleichbar ist und der als Schiedsrichter pfeift, wenn ein
Foul begangen wird, und der die gelbe oder auch einmal die rote Karte zeigt.

Damit komme ich zu meiner dritten Frage: Wie verbindlich sind die Berufs-
grundsitze, Standesregeln und Qualititsstandards fiir den einzelnen Forscher
und das einzelne Forschungsinstitut?

Gelegentlich wird die Ansicht vertreten, dass die Qualitédtsstandards und
Standesregeln von den Verbénden der Markt- und Sozialforschung entwickelt
werden und deshalb auch nur fiir deren Mitglieder verbindlich sein kénnen.
Wenn ich also als Forscher oder Forschungsinstitut nicht Mitglied in diesen Ver-
bianden bin und mich auch nicht gegeniiber meinem Auftraggeber bei der
Durchfiihrung eines Forschungsprojektes vertraglich auf die Einhaltung der
Qualitétsstandards und Standesregeln verpflichte, dann kdnnen sie mir doch ei-
gentlich egal sein.

Dieser Standpunkt mag verstdndlich sein. Gleichwohl ist er in der Praxis
kaum haltbar, denn in den meisten Féllen — zugegebenermafien nicht immer —
werden die berufsstandischen Verhaltensregeln vor Gericht als sogenannte Ver-
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kehrssitte anerkannt. Damit erlangen sie eine allgemeine téitigkeitsbezogene
Verbindlichkeit, die nicht mehr an die Verbandsmitgliedschaft gebunden ist.

Bestatigt wird diese Bedeutung berufsstandischer Verhaltensregeln durch ein
Urteil des Landgerichts Hamburg, das freiwillige Verhaltensregeln der Wirt-
schaft auf gleiche Hohe mit dem Wettbewerbsrecht stellt: Wer gegen Standesre-
geln verstoft, handelt danach unlauter.

Ich komme nun zum zweiten Teil meines Referats tiber Qualititsstandards
und Standesregeln, den diesbeziiglichen Besonderheiten web-basierter Datener-
hebungen. Beginnen mochte ich dabei mit den Standesregeln, die in der bereits
genannten ,,Richtlinie fir Online-Befragungen* beschrieben sind. Diese Richt-
linie ist zwar auf die Durchfiihrung von Online-Befragungen fokussiert, ihre
einzelnen Vorschriften gelten aber analog — und soweit zutreffend — natiirlich
auch fiir andere Techniken web-basierter Datenerhebungen.

Die ,,Richtlinie fiir Online-Befragungen®™ und ihre einzelnen Vorschriften
sind konzentriert auf die vier zentralen Forderungen der Berufsgrundsétze und
Standesregeln der Markt- und Sozialforschung und die daraus resultierenden
Anforderungen an die Durchfiihrung von Online-Befragungen. Diese Beschrén-
kung auf die zentralen Verhaltensregeln ist bei einer sich noch entwickelnden
Forschungstechnik sinnvoll.

Man kann aus dieser Beschrinkung auch nicht ableiten, dass bei web-basier-
ten Datenerhebungen iiber die Beachtung der zentralen Forderungen hinaus al-
les moglich ist. Natiirlich sind fiir die Durchfithrung von Online-Befragungen
neben den in der entsprechenden Richtlinie explizit dargelegten Regeln sinnge-
mél auch alle anderen ethischen und rechtlichen Verhaltensregeln der Markt-
und Sozialforschung beachtlich.

Noch einmal zur Erinnerung: Die vier zentralen Forderungen der Berufs-
grundsitze und Standesregeln der Markt- und Sozialforschung sind ...

= die Wissenschaftlichkeit der Vorgehensweise,

= die Freiwilligkeit der Teilnahme,

= die Anonymisierung der erhobenen Daten und

= die Trennung zwischen Forschung und forschungsfremden Tétigkeiten.

Die Wissenschaftlichkeit der Vorgehensweise als zentrale Forderung zu beto-
nen, ist im Bereich der web-basierten Datenerhebungen wichtiger als bei ande-
ren Techniken der Datenerhebung in der Markt- und Sozialforschung, denn ge-
rade hier sind auch Personen und Institute titig, deren Herkunft und Hintergrund
nicht die Forschung ist, sondern die Informationstechnologie oder die Telekom-
munikation. Dementsprechend wenig vertraut sind ihnen zunichst die wissen-
schaftlich-methodischen Anforderungen an die Durchfiihrung von Online-Be-
fragungen.
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Die Freiwilligkeit der Teilnahme als zentrale Forderung erlegt einem For-
scher oder Forschungsinstitut bei der Durchfiihrung einer Online-Befragung zu-
ndchst dieselben Pflichten auf wie bei anderen Techniken der Datenerhebung:
Die ausgewihlten Personen sind bereits bei der Bitte um Teilnahme explizit auf
eben diese Freiwilligkeit hinzuweisen; sie sind dariiber zu informieren, dass ihre
Angaben nur anonym und nur zu Forschungszwecken ausgewertet werden; und
natiirlich darf ihnen die Identitét der forschenden Stelle nicht vorenthalten wer-
den.

Bei Folge- oder Wiederholungsbefragungen muss spétestens zum Ende des
ersten Interviews die Einwilligung in die notwendige Speicherung der Adress-
daten eingeholt werden. Dabei ist den Betroffenen die mit den Aufsichtsbehor-
den fiir den Datenschutz bereits 1980 vereinbarte ,,Erkldrung zum Datenschutz*
zur Kenntnis zu geben.

Bei der Rekrutierung von Teilnehmern eines Online-Panels muss ausdriick-
lich darauf hingewiesen werden, dass ihre Adressdaten zusammen mit verschie-
denen Selektionskriterien zum Zweck weiterer Befragungen gespeichert wer-
den. Weiterhin sind die Teilnehmer darauf hinzuweisen, dass sie jederzeit die
Maoglichkeit haben, ihre Mitwirkung zu beenden und die Léschung ihrer gespei-
cherten personenbezogenen Daten zu verlangen.

Die Freiwilligkeit der Teilnahme beinhaltet auch, dass die Teilnehmer an ei-
ner Online-Befragung die Moglichkeit haben miissen, einzelne Fragen nicht zu
beantworten und das Interview zu jedem Zeitpunkt abzubrechen. Zu diesem
Aspekt der Freiwilligkeit gehort auch, dass bei Untersuchungen der Besucher
einer bestimmten Website die fiir die Untersuchung ausgewahlten Besucher un-
mittelbar auf die gewiinschte Website gelangen kdnnen, wenn sie nicht an der
Untersuchung teilnehmen wollen.

Freiwilligkeit der Teilnahme bedeutet nichts anderes, als dass die Teilnahme
an einer Befragung einer entsprechenden Einwilligung der dafiir ausgewahlten
Personen bedarf. Diese ist nur rechtswirksam, wenn die Betroffenen wissen in
was sie einwilligen, wenn ihnen also alle relevanten Informationen gegeben
worden sind.

Fiir web-basierte Datenerhebungen bedeutet das auch, dass die Teilnehmer
dartiber zu informieren sind und darin einwilligen miissen, wenn neben ihren
Antworten auf die gestellten Fragen unbemerkbar zusétzliche Informationen er-
hoben und gespeichert werden oder wenn ,,Cookies” oder andere Programme
auf den PCs der Teilnehmer eingerichtet werden sollen. Die Teilnehmer miissen
die Moglichkeit haben, dies abzulehnen und gegebenenfalls nicht an der Unter-
suchung teilzunechmen.

Die Anonymisierung der erhobenen Daten ist sicherlich nicht EINE sondern
DIE zentrale Forderung der Berufsgrundsitze und Standesregeln der Markt-
und Sozialforschung. Diesbeziigliche Besonderheiten bei web-basierten Daten-
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erhebungen ergeben sich lediglich hinsichtlich der notwendigen technischen
Vorkehrungen, um die erhobenen Daten vor den Zugriffen Dritter zu sichern.

Weil aber die Anonymisierung der erhobenen Daten DIE zentrale Forderung
der Berufsgrundsitze und Standesregeln ist, werde ich die sich daraus notwen-
dig ergebenden Verhaltensweisen kurz darstellen:

= Die erhobenen Daten diirfen nur in anonymisierter Form verarbeitet und an
den Auftraggeber oder an andere Stellen tibermittelt werden.

* Eine Ubermittlung der erhobenen Daten in personenbezogener Form ist nur
zwischen Forschungsinstituten und zu Forschungszwecken zuléssig.

= Die Erhebung von Namen und Adressen erfolgt ausschlieBlich fiir Qualitits-
kontrollen oder zur Durchfiihrung von Folge- oder Wiederholungs-Untersu-
chungen.

= Adressdaten und Forschungsdaten sind unmittelbar nach Eingang im For-
schungsinstitut voneinander zu trennen. Die Zuordnung darf nur noch tiber
eine gemeinsame Codenummer moglich sein.

= Die Adressdaten sind baldmoglichst zu vernichten. Also bei Einmal-Befra-
gungen nach Abschluss der Qualititskontrollen; bei Folge- oder Wiederho-
lungs-Befragungen nach Abschluss der Gesamtuntersuchung.

Die Trennung zwischen Forschung und forschungsfremden Tatigkeiten ist als
zentrale Forderung der Berufsgrundsitze und Standesregeln der Markt- und So-
zialforschung von ebenso herausragender Bedeutung wie das Gebot der Anony-
misierung. Das Grundgesetz flir die Bundesrepublik Deutschland gesteht auch
der angewandten Forschung und der Auftragsforschung die Forschungsfreiheit
zu. Dieses Privileg und die sich daraus ergebenden Vorteile konnen rechtméfig
aber nur in Anspruch genommen werden, wenn eine bestimmte Tétigkeit aus-
schlieBlich Forschungszwecken dient.

Fiir web-basierte Datenerhebungen ergeben sich aus der Forderung der Tren-
nung zwischen Forschung und forschungsfremden Tétigkeiten insbesondere die
folgenden konkreten Verhaltensregeln:

= Jede Form der Werbung auf den Websites von Befragungen oder anderen
Forschungsinstrumenten ist unzuldssig. Das gilt bereits fliir zum Zweck der
Rekrutierung der Teilnehmer eingesetzte Websites. Zuléssig ist es dagegen
auf Websites fiir die Teilnahme an einer Untersuchung zu werben.

= Die Websites von Befragungen oder anderen Forschungsinstrumenten diirfen
keine Hyperlinks enthalten, mit denen die Teilnehmer zu kommerziellen
Websites des Auftraggebers oder anderer Stellen gelangen. Auch entspre-
chende Hinweise sind unzuldssig. Zuléssig sind dagegen Hyperlinks, die auf-
grund des Forschungsdesigns erforderlich sind.

= Die Teilnehmer von Online-Panels diirfen aufgrund dieser Eigenschaft nicht
mit gezielten Mafinahmen der Werbung oder Verkaufsforderung konfrontiert
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werden. Die Zusendung von Testprodukten zum Zwecke der Forschung stellt
natiirlich keine Werbung oder Verkaufsférderung dar.

Ich komme nun zu den Qualitétsstandards web-basierter Datenerhebungen, die
vor allem in den ,,Standards zur Qualitdtssicherung fiir Online-Befragungen®
definiert sind. Natiirlich sind dariiber hinaus auch die allgemeinen ,,Standards
zur Qualitdtssicherung in der Markt- und Sozialforschung® beachtlich, denn
auch web-basierte Datenerhebungen unterliegen den grundlegenden und allge-
mein anerkannten Qualititsstandards der Markt- und Sozialforschung.

Die qualitétsrelevanten Besonderheiten web-basierter Datenerhebung liegen
vor allem bei ...

= der Auswahl der Teilnehmer an einer Untersuchung,
= der Gleichheit der technischen Teilnahmebedingungen und
= der Incentivierung der Teilnehmer.

Die komplexe Problematik der Auswahl der Teilnehmer einer Untersuchung,
die schon bei der intendierten Grundgesamt beginnt und bei der Frage notwendi-
ger Gewichtungen endet, ist fiir die Anlage einer Untersuchung von entschei-
dender Bedeutung. Das gilt fiir web-basierte Datenerhebungen genauso wie fiir
andere Techniken der Datenerhebung. Um mir nicht den Unmut der nachfolgen-
den Referenten zuzuziehen, werde ich mich ganz auf einen Aspekt dieser Pro-
blematik konzentrieren, der auch in den ,,Standards zur Qualitétssicherung flir
Online-Befragungen® ausfiihrlich behandelt wird: der ,,aktiven vs. ,,passiven®
Auswahl.

Die Teilnehmer von Online-Befragungen miissen ,,aktiv* durch das die Un-
tersuchung durchfiihrende Institut ausgewéhlt werden. ,,Aktive* Auswahl be-
deutet immer, dass das Institut entweder auf der Grundlage eines Zufallsverfah-
rens oder mittels einer Quotenauswahl selbst bestimmt, wen es anspricht und
um die Teilnahme an einer Untersuchung bittet.

Ein allgemeiner Hinweis auf eine bestimmte Online-Befragung oder eine all-
gemeine Aufforderung, sich daran zu beteiligen, geniigt nicht den methodischen
Anforderungen, die an das Auswahlverfahren bei wissenschaftlichen Untersu-
chungen zu stellen sind. Bei dieser Vorgehensweise bestimmt das Institut nicht
selbst, wen es auf der Grundlage eines eindeutig definierten Auswahlverfahrens
anspricht und um die Teilnahme an der Untersuchung bittet.

Solche ,,passiven Auswahlverfahren haben wegen ihrer Selbstselektion Ver-
zerrungen der Stichprobe zur Folge, die dazu fithren, dass die Untersuchungs-
teilnehmer weder fiir die Internet-Nutzer insgesamt noch fiir spezielle Gruppen
von Internet-Nutzern oder fiir die Besucher einer bestimmten Website représen-
tativ sind. Auch aus der Ubereinstimmung mit externen Sollvorgaben kann nicht
geschlossen werden, dass die sich selbst rekrutierten Teilnehmer auch hinsicht-
lich der Vielzahl nicht kontrollierter Merkmale représentativ sind.



Qualitdtsstandards und Standesregeln web-basierter Datenerhebungen 69

Das Problem der ,,aktiven versus ,,passiven® Auswahl existiert natiirlich
auch bei Online-Panels. Nur wenn die Rekrutierung der Panelteilnehmer ,,aktiv*
— also analog einer Stichprobenziehung — erfolgt, konnen die Panelteilnehmer
als reprasentativ fiir die Gesamtheit oder definierte Teilgruppen der Internet-
Nutzer angesehen werden. Die Selbstselektion der Teilnehmer macht ,,passiv*
rekrutierte Panels fiir représentative Befragungen ungeeignet.

Wenn nun die Teilnehmer an einer Untersuchung unter Berticksichtigung der
eben genannten Probleme schlielich ausgewéhlt worden sind, dann stellt sich
als weitere Besonderheit web-basierter Datenerhebungen das Problem der
Gleichheit der technischen Teilnahmebedingungen. Die Teilnahme an einer On-
line-Befragung soll unabhéngig vom spezifischen Zugang zum Internet und un-
abhingig vom Endgerit des Befragten moglich sein, um diesbeziiglich keine
Verzerrung der Stichprobe hervorzurufen.

Das bedeutet konkret, dass der Fragebogen sowohl mit unterschiedlichen Be-
triebssystemen als auch Browser-Fabrikaten und Browser-Versionen problem-
los bearbeitet werden kann. Dies muss bei der Gestaltung und Programmierung
des Online-Fragebogens beriicksichtigt werden.

Die dritte qualititsrelevante Besonderheit web-basierter Datenerhebungen,
auf die ich eingehen will, ist die Incentivierung der Teilnehmer einer Untersu-
chung. Die Gewidhrung von Incentives ist keine Erfindung der Online-For-
schung, spielt aber hier eine grofiere Rolle als bei anderen Techniken der Daten-
erhebung, weil den Teilnehmern an Online-Befragungen durch ihre Teilnahme
in der Regel Verbindungsgebiihren entstehen.

Deshalb werden héufig Incentives als Anreiz fiir die Teilnahme angeboten.
Diese diirfen jedoch nicht das zentrale Motiv der Teilnahme an der Befragung
darstellen, sondern lediglich eine Entschiddigung sein, die den monetdren und
zeitlichen Aufwand der Teilnahme kompensiert. Unter Qualitédtsaspekten ist
entscheidend, dass mdglichst ein untersuchungs- und zielgruppenspezifisch
neutraler Anreiz fiir die Teilnahme geschaffen wird, damit durch Art und Um-
fang der Incentives keine Verzerrung der Stichprobe erfolgt.

Zu den Standesregeln gehort die Forderung, dass bei Einmal-Befragungen
die Erlangung der Incentives ausschliefSlich an die formal korrekte Beantwor-
tung des Fragebogens und nicht an weitere Bedingungen gebunden ist. Im Rah-
men von Online-Panels ist es zulédssig, die Incentivierung der Panelteilnehmer
auf der Grundlage eines Punktesystems vorzunehmen, bei dem fiir jede Befra-
gung Punkte vergeben werden, die kumuliert werden und bei Erreichen einer be-
stimmten Punktzahl zur Gewidhrung des Incentives fithren. Allerdings ist es not-
wendig, dass die Panelteilnehmer {iber diese Regelung informiert werden.

Damit bin ich am Ende meines Referats tiber ,,Qualitidtsstandards und Stan-
desregeln web-basierter Datenerhebungen® angelangt. Ich hoffe, Thnen einen
Einblick in diese komplexe Problematik gegeben zu haben, die natiirlich die
Verbénde der Markt- und Sozialforschung intensiver beschéftigt als den einzel-
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nen Forscher oder das einzelne Forschungsinstitut, die aber auch den letztge-
nannten bewusst sein sollte, denn es ist das — hdufig unbewusste — Fehlverhalten
einzelner, das der Profession insgesamt Probleme bereiten kann. Ich danke Ih-
nen flir lhre Aufmerksamkeit!



Die Internet-Gemeinde als Grundgesamtheit

Wolfgang Bandilla

Nach wie vor ist ein rapider Anstieg in der Internet-Nutzung zu verzeichnen. Zur
Jahreswende 2002/2003 wird weltweit die Gesamtzahl an Personen mit Zugang
zum Internet auf etwas tiber 600 Millionen geschitzt (www.nua.ie). Die
Schwerpunkte der Nutzung liegen in Nordamerika, Mitteleuropa und Teilen
Ostasiens, wohingegen andere Regionen, wie z.B. der afrikanische Kontinent,
aufgrund der fehlenden Infrastruktur im Bereich der Netzkommunikation weit-
gehend von dieser Entwicklung ausgeschlossen ist (Gefahr des ,,Digital Divide*
auf globaler Ebene, vgl. Doring 2003: 14).

Obwohl die spezifische Vernetzungstechnik des Internet mit dem Vorldufer
des ARPANet (Musch 1997: 31) schon seit Ende der 60er-Jahre bekannt ist,
setzte erst ab etwa Mitte der 90er-Jahre in den Landern mit entsprechender tech-
nischer Infrastruktur ein geradezu explosionsartiges Netzwachstum ein. Nahezu
gleichzeitig riickte die Frage in den Vordergrund, welche Personenkreise dieses
neue Kommunikationsmedium nutzen und welche Méglichkeiten bestehen, die-
ses Medium zum Zwecke der Datenerhebung, also fiir Umfragen, einzusetzen.
Es war die Geburtsstunde ausschlielich tiber das Internet realisierter Umfrage-
vorhaben, wie z.B. die zwischen 1994 und 1998 vom Georgia Institute of Tech-
nology in Atlanta durchgefiihrten GVU’s WWW User Surveys (zur methodi-
schen Problematik dieser und dhnlicher Vorhaben vgl. Bandilla 1999: 14 ff.).
Etwa zur gleichen Zeit wurden in den USA erste Vorhaben begonnen, mittels te-
lefonischer Umfragen auf der Basis von Zufallsstichproben methodisch abgesi-
cherte Daten zur soziodemographischen Struktur der im Netz agierenden Perso-
nen zu erhalten. Stellvertretend genannt seien hier die Umfragen von Commerce
Net/Nielsen (1995).

Etwas spiter, und zwar 1997 bzw. 1998, starten auch in Deutschland mit der
ARD/ZDF-Online-Studie' und dem GfK Online-Monitor? (vgl. Bronold 1999)
jéahrliche Strukturerhebungen zur Online-Nutzung, die aus methodischen Griin-
den ebenfalls als telefonische Umfragen mit einem entsprechenden Screening
konzipiert sind bzw. waren. In der Zwischenzeit sind in Deutschland weitere
Studienreihen aufgelegt worden, die in der Mehrzahl dem Medienforschungsbe-
reich zuzuordnen sind. In diesem Zusammenhang erwihnenswert sind der Onli-
ne-Reichweiten-Monitor der Arbeitsgemeinschaft Internet Research (AGIREV),

1 Bei der ersten Welle 1997 handelte es sich um die ARD-Online-Studie (vgl. van Eimeren
1997).
2 Seit 2001 als GfK- Webgauge auf europidischer Ebene (www.gfk-webgauge.com).
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der im Frithjahr 2003 die Ergebnisse aus der dritten Welle vorlegen kann
(www.agirev.de) sowie die monatlichen Erhebungen der von verschiedenen On-
line-Vermarktern getragenen @facts-Studien zur Entwicklung der Online-Nut-
zung in Deutschland (www.atfacts.de). Aktuell - d.h. zum Zeitpunkt der Abfas-
sung dieses Beitrags im Juli 2003 - vorgestellt wurden die Ergebnisse des
(N)ONLINER Atlas 2003: Hierbei handelt es sich um eine seit dem Jahr 2001
jahrlich durchgefiihrte telefonische Befragung von 30.000 Biirgerinnen und
Biirgern tiber Nutzungsabsichten und Online-Tétigkeiten. Aufgrund der hohen
Fallzahl sind bei dieser Studie regionale Vergleiche bis auf die Ebene der Regie-
rungsbezirke moglich (vgl. TNS Emnid/Initiative D21 2003). Speziell mit dem
Medienverhalten Jugendlicher befasst sich die seit 1998 jahrlich vom Medien-
padagogischen Forschungsverbund Siidwest® durchgefiihrte JIM-Studie (www.
mpfs.de). Statistische Angaben iiber die Nutzung von Informations- und Kom-
munikationstechnologien in Privathaushalten stehen im Mittelpunkt einer im
Frithjahr 2002 europaweit durchgefiihrten Pilotstudie, die vom Statistischen
Bundesamt im Auftrag von Eurostat koordiniert und in Zusammenarbeit mit den
Statistischen Landesidmtern durchgefiihrt wurde (Statistisches Bundesamt
2003). Europaweite Vergleiche zur Online-Nutzung ermdglichen ferner einige
,Flash“-Sondererhebungen innerhalb der Eurobarometer-Umfragen
(www.gesis.org/en/data_service/eurobarometer/index.htm).

Auf der Grundlage einiger der hier genannten Datenquellen wird im Folgen-
den der Versuch unternommen, die Entwicklung der Online-Nutzung innerhalb
der Europiischen Union und speziell in Deutschland nachzuzeichnen sowie die
besonderen Merkmale der das Medium Internet nutzenden Personen herauszu-
arbeiten. In diesem Zusammenhang muss betont werden, dass angesichts der
nach wie vor feststellbaren Dynamik in der Entwicklung der Nutzerzahlen die
hier prasentierten Ergebnisse nur eine Momentaufnahme darstellen konnen.

Begonnen wird mit einer Darstellung der Entwicklung der Internet-Zugénge
auf der Ebene der privaten Haushalte, gefolgt von einer Darstellung der Ent-
wicklung der Nutzerzahlen in Deutschland unter spezieller Berticksichtigung
bestimmter soziodemographischer Merkmale. Den Abschluss bilden Ausfiih-
rungen zur Internet-Nutzung bei Jugendlichen/Heranwachsenden sowie Studie-
renden, da bei diesen Gruppen die Entwicklung der Online-Nutzung deutlich
von der Entwicklung innerhalb der Allgemeinbevilkerung abweicht.

3 Im Medienpédagogischen Forschungsverbund Stidwest kooperieren die Landesanstalt fiir
Kommunikation Baden-Wiirttemberg (LFK), die Landeszentrale fiir private Rundfunkver-
anstalter Rheinland-Pfalz (LPR) und der Siidwestrundfunk (SWR).
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Private Haushalte mit Internet-Zugang

Zur Jahresmitte 2002 verfiigt mit 45 Prozent nahezu jeder zweite Haushalt in-
nerhalb der Européischen Union iiber einen Internet-Zugang. Zwischen den ein-
zelnen Mitgliedsstaaten sind jedoch deutliche Unterschiede zu erkennen: So
weisen die Ergebnisse des entsprechenden Flash-Eurobarometers aus dem Som-
mer 2002 fiir die Haushalte in den Niederlanden und Schweden Haushaltsantei-
le aus, die schon weit oberhalb von 60 Prozent liegen. Deutschland liegt bei die-
sem europdischen Vergleich etwa im EU-Durchschnitt, wobei jedoch auffillt,
dass innerhalb von knapp zwei Jahren zwischen Oktober 2000 und Juni 2002 die
Ausstattung privater Haushalte mit Internet-Zugang von 27 Prozent auf 44 Pro-
zent stieg (vgl. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Haushalte mit Internet-Zugang nach ausgewahlten Landern in den Jahren
2000 bis 2002 (Anteile in Prozent).

Nach wie vor wird der Internet-Zugang beim tiberwiegenden Teil der Haushalte
iiber die Telefonleitung realisiert. Im Sommer 2002 sind es im EU-Durchschnitt
66 Prozent aller Haushalte mit Internet-Zugang. Technische Alternativen wie
z.B. ISDN und ADSL, die im Vergleich zur analogen Telefonverbindung deut-
lich schnellere Internet-Verbindungen erlauben und somit gerade bei Online-Er-
hebungen deutliche Vorteile bieten, gewinnen jedoch zunehmend an Bedeutung.
Bei einem Vergleich ausgewdhlter Lander innerhalb der EU fillt auf, dass
ISDN-Zuginge zwischenzeitlich vor allem in Deutschland eine starke Verbrei-
tung gefunden haben (vgl. Abbildung 2). Die nochmals deutlich schnelleren Zu-
génge tiber ADSL haben vor allem in Schweden, Deutschland und Spanien mit
Anteilen von jeweils knapp unter 20 Prozent auch schon jetzt eine nennenswerte
GroBenordnung erreicht.
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Abbildung 2: Haushalte mit ISDN- bzw. ADSL-Internet-Zugang nach ausgewahlten

Landern im Juni 2002
(Basis: Haushalte mit Internet-Zugang, Anteile in Prozent).

Im Hinblick auf die Haushaltszusammensetzung ist bemerkenswert, dass der
Zugang zum Internet — zumindest in Deutschland — vor allem in Haushalten mit
Kindern unter 18 Jahren weit verbreitet ist. Ahnlich wie beim Erwerb von Perso-
nalcomputern wird vermutet, dass es hiufig die Kinder sind, welche die Haus-
halte zum Anschluss an das Internet veranlassen (Statistisches Bundesamt 2003:
11). Nach den Ergebnissen der im Frithjahr 2002 durchgefiihrten Pilotstudie des
Statistischen Bundesamts liegt der Anteil an Haushalten mit Internet-Zugang
bei Paaren mit Kindern bei 68 Prozent, bei kinderlosen Paaren dagegen lediglich
bei 37 Prozent (vgl. Abbildung 3).

Einpersonenhaushalte 29
Kinderlose Paare 37
Alleinerziehende mitKind(ern) 51 |
Paare mit Kind(ern) 68 |
| | |
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Quelle: Statistisches Bundesamt 2003

Abbildung 3: Haushalte mit Internet-Zugang nach Haushaltszusammensetzung in
Deutschland. Anteil am jeweiligen Haushaltstyp in Prozent, 1. Quartal
2002.
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Eine bedeutsame Rolle bei der Entscheidung fiir oder gegen den Internet-Zu-
gang des privaten Haushalts spielen offenkundig auch die Kosten, die mit einem
derartigen Anschluss verbunden sind. So verfiigen nach den Ergebnissen der Pi-
lotstudie unter allen Haushalten mit einem monatlichen Haushaltsnettoeinkom-
men von 3.600 Euro und mehr insgesamt 77 Prozent iiber einen Internet-Zu-
gang. Der Anteil dieser Haushalte an allen Haushalten liegt jedoch nur bei 10
Prozent. Umgekehrt: Haushalte mit einem monatlichen Nettoeinkommen unter
1.300 Euro haben mit 32 Prozent unter allen Haushalten einen deutlich héheren
Anteil, Internet-Zugénge sind in diesen Haushalten jedoch nur zu 24 Prozent zu
finden'. D.h. zumindest in Deutschland stellen die mit dem Internet-Zugang an-
fallenden Kosten fiir einen Grofteil der Haushalte nach wie vor eine Zugangs-
barriere dar.

Als Zwischenresiimee 14t sich festhalten, dass im EU-Durchschnitt gegen-
wirtig nahezu jeder zweite Haushalt tiber einen Internet-Zugang verfiigt, aller-
dings mit teilweise deutlichen Unterschieden zwischen den Mitgliedsstaaten.
Deutliche Unterschiede zeigen sich auch bei der Art des technisch realisierten
Zugangs. Vor allem in Deutschland sind leistungsfahige Anschliisse (ISDN und
ADSL) weit verbreitet. Auftéllig ist ferner, dass Haushalte mit Kindern und Ju-
gendlichen deutlich hthere Zugangsanteile aufweisen als kinderlose Haushalte.
Offenkundig stellen jedoch die mit dem Internet-Zugang anfallenden Kosten
nach wie vor fiir einen Grof3teil der Haushalte ein Hemmnis dar, d.h. entweder
vollstiandig auf einen derartigen Zugang zu verzichten bzw. noch abzuwarten.

Die hier auf Haushaltsebene dargestellten Ergebnisse sagen jedoch nichts da-
rliber aus, welche Gruppen aus der Bevolkerung das Internet nutzen. Im Folgen-
den geht es deshalb um die Frage, welche Merkmale die Nutzerinnen und Nut-
zer des Internet aufweisen und welche Entwicklungen in einzelnen Gruppen
festzustellen sind.

Wer nutzt das Internet?

Schon zu Beginn des Beitrags wurde darauf hingewiesen, dass (weltweit) die
Online-Nutzung erst gegen Mitte der 90er-Jahre eine zahlenmiBig relevante
Groflenordnung erreichte und danach tiberproportional anstieg. Diese Entwick-
lung spiegelt sich auch in der Entwicklung der Online-Nutzerschaft in Deutsch-
land. Im Sommer 2003 zihlen nach den jiingst verdffentlichten Ergebnissen des
(N)ONLINER Atlas 2003 (TNS Emnid/Initiative D21 a.a.O: 8) 50 Prozent der
Bevolkerung iiber 14 Jahre zu den Nutzern dieses Mediums.

4 Ein dhnliches Ergebnis findet sich im (N)ONLINER Atlas 2003 (TNS Emnid/Initiative
D21 a.a.0.: 14): Danach verfiigen Haushalte mit einem monatlichen Nettoeinkommen von
unter 1000 Euro lediglich zu 25 Prozent tiber einen Internet-Zugang gegeniiber 74 Prozent
in Haushalten mit einem monatlichen Nettoeinkommen von 3000 Euro und mehr.
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Unter Ruckgriff auf die seit 1997 einmal jédhrlich erhobenen Daten der
ARD/ZDF-Online-Studien (van Eimeren et al. 2002: 346 ff.) zeigt sich die fol-
gende Entwicklung (vgl. Abbildung 4).
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Abbildung 4: Online-Nutzer in Deutschland: Die Entwicklung 1997 bis 2002
(Online-Nutzer ab 14 Jahre)

Nach den Ergebnissen dieser Erhebungsreihe stieg innerhalb von nur fiinf Jah-
ren der Anteil der Online-Nutzer in der Allgemeinbevélkerung von anfanglich
sechs Prozent auf 44 Prozent (hochgerechnet auf die Bevolkerung tiber 14 Jahre:
von vier Millionen auf 28 Millionen Online-Nutzer)’. Bei dieser Entwicklung ist
jedoch festzustellen, dass sich die Steigerungsraten in den letzten Jahren abge-
schwicht haben (v. Eimeren et al. 2002: 347), und zwar von anfénglich zwischen
61 Prozent (1997/1998) und 68 Prozent (1998/1999) auf lediglich 14 Prozent
zwischen 2001 und 2002. Die groBten Steigerungen fanden dabei in den Grup-
pen statt, die schon zu Beginn des Internetbooms dominierten und die folgenden
Merkmale aufwiesen: Jung, ménnlich, in Ausbildung bzw. berufstitig und for-
mal hoch gebildet. So ist auch im Jahr 2002 der Anteil der Internet-Nutzer unter
der ménnlichen Bevolkerung mit 53 Prozent deutlich hoher als der Anteil der In-
ternet-Nutzerinnen unter der weiblichen Bevolkerung mit 36 Prozent. Zum Ver-
gleich: Im Jahr 1997 lauteten die entsprechenden Anteilswerte flir die Ménner
10 Prozent und fiir die Frauen lediglich 3,3 Prozent.

Besonders deutlich wird die ungleiche Entwicklung bei Betrachtung der ver-
schiedenen Altersgruppen (vgl. Abbildung 5).

5 Zu ghnlichen Ergebnissen kommen auch die Erhebungen der Arbeitsgemeinschaft Internet
Research AGIREV (www.agirev.de) sowie die vom Marktforschungsinstitut forsa durch-
gefiihrten @facts-Studien (www.atfacts.de).
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Abbildung 5: Online-Nutzung in Deutschland: Entwicklung nach Altersgruppen
(Anteile in Prozent)

Bei den jiingeren Altersgruppen (14 bis 19 Jahre und 20 bis 29 Jahre) werden
schon im Jahr 2002 Anteilswerte von ca. 80 Prozent erreicht, d.h. fiir diese Al-
tersgruppen wird das Internet mehr und mehr zu einer Selbstverstindlichkeit.
Auf der anderen Seite nutzt nur ein sehr kleiner Teil der dlteren Biirgerinnen und
Biirger im Alter von 60 Jahren und mehr dieses Medium. In dem hier zugrunde
gelegten Zeitraum zwischen 1997 und 2002 stiegen die Anteilswerte von einem
Prozent auf lediglich acht Prozent.

In Einklang mit diesem Ergebnis zeigt sich ferner, dass der Anteil der Onliner
unter den sich in Ausbildung befindenden Personen (bei denen es sich in der Re-
gel um jiingere Personen handelt) im Jahr 2002 bei 81 Prozent liegt. Zum Ver-
gleich: Unter allen Berufstétigen liegt der Anteil der Internet-Nutzung bei 59
Prozent, bei Rentnern und nicht beruftstdtigen Personen bei lediglich 15 Pro-
zent. Fiir die Nicht-Berufstitigen und Personen im Alter von 60 Jahren und
mehr diirfte deshalb auch weiterhin das Schlagwort von der ,,digitalen Spaltung
der Gesellschaft® zutreffen (van Eimeren et al 2002: 347).

Die hier aufgezeigten unterschiedlichen Entwicklungen fithren zu der insbe-
sondere flir die Umfrageforschung relevanten Frage, in welcher Weise und in
welchem Ausmall sich die soziodemographischen Profile der Online-Nutzer
von denen der Allgemeinbevélkerung unterscheiden. Auch wenn gegenwértig
50 Prozent der Bevolkerung das Internet nutzen, so zeigen sich diesbeziiglich
gravierende Unterschiede.

Eine im Umfeld der Bundestagswahl 2002 durchgefiihrte Studie (vgl. Faas
2003) mit zwei unterschiedlichen Stichproben — zum einen repréisentativ fiir die
Allgemeinbevélkerung und zum anderen représentativ fiir die Online-Nutzer —
brachte das in Tabelle 1 aufgezeigte Ergebnis zu Tage:
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Tabelle 1: Soziodemographische Struktur der Online-Nutzer im Vergleich zur Allge-
meinbevolkerung im Jahr 2002 auf der Basis zweier reprisentativer Umfra-
gen (Angaben in Prozent)

Reprisentative Reprisentative
Bevolkerungsumfrage Online-Umfrage
Geschlecht
Minner 51,5 58,8
Frauen 48,5 41,2
Alter
16-24 9,3 21,6
25-34 13,6 23,3
35-44 19,1 28,8
44-59 222 20,3
iiber 60 35,8 5,9
Bildung
Noch Schiiler 2,0 6,9
Volks-, Hauptschulabschluss 42,8 13,0
Mittlere Reife 28,7 36,1
Abitur 26,6 44,0

Quelle: Faas 2003

Beziiglich der drei Merkmale Geschlecht, Alter und Bildung zeigen sich die er-
warteteten Unterschiede: Im Vergleich zur Allgemeinbevolkerung sind in der
fiir die Teilgruppe der Online-Nutzer reprasentativen Umfrage deutlich hohere
Anteile bei den Ménnern zu erkennen. Die in der Allgemeinbevdlkerung am
starksten vertretene Gruppe der iiber 60-Jahrigen (35,8 Prozent) ist unter den
Online-Nutzern kaum vertreten (5,9 Prozent), und bei der Verteilung der Bil-
dungsabschliisse zeigt sich unter den Onlinern ebenfalls ein deutlicher Bias in
Richtung hoherer Abschliisse. Ahnliche Unterschiede zeigten sich in einer im
Jahr 2000 mit einem dhnlichen Design durchgefiihrten Methodenstudie (vgl.
Bandilla et al. 2003).

Auf die in diesen Studien zu Tage getretenen Unterschiede in den Ergebnis-
sen zwischen Allgemeinbevolkerung und Online-Nutzerschaft soll an dieser
Stelle nicht néher eingegangen werden. Hinzuweisen ist jedoch darauf, dass es
zumindest mittelfristig methodisch nicht vertretbar sein diirfte, Online-Erhe-
bungen mit dem Anspruch auf Reprasentativitét fiir die Allgemeinbevélkerung
durchzuftihren. Ein andere Einschétzung ergibt sich dagegen, wenn nur die Ent-
wicklung bei den jiingeren Altersgruppen betrachtet wird.
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Internet-Nutzung bei Jugendlichen und Studierenden

Es wurde schon mehrfach darauf hingewiesen, dass bei der Entwicklung der In-
ternet-Nutzung ein starkes Altersgefille zu beobachten ist. Unter Riickgriff auf
Ergebnisse der seit 1998 jahrlich vom Medienpadagogischen Forschungsver-
bund Siidwest durchgefiihrten JIM-Studien’ zeigen sich fiir die Gruppe der 12-
bis 19-Jahrigen die folgenden Veranderungen (vgl. Abbildung 6).
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Abbildung 6: Entwicklung der Online-Nutzung bei Jugendlichen
(12 bis 19 Jahre) nach Schultyp (Anteile in Prozent)

Wird die Gesamtgruppe der 12- bis 19-Jdhrigen betrachtet, so stieg innerhalb
dieser Altersgruppe der Nutzeranteil von 18 Prozent im Jahr 1998 auf 83 Pro-
zent im Jahr 2002. Bemerkenswert ist dabei, dass der Anstieg in nahezu gleicher
Weise bei Schiilern/Absolventen an Hauptschulen, Realschulen und Gymnasien
erfolgt. Im Unterschied zur Allgemeinbevolkerung (vgl. Tabelle 1) spielt bei der
Internet-Nutzung der Jugendlichen der Bildungsabschluss eine zunehmend ge-
ringere Rolle. Ebenfalls im Unterschied zur Allgemeinbevélkerung, bei der der
Anteil der Internet-Nutzer unter den Ménnern nach wie vor deutlich héher ist als
der Anteil der Internet-Nutzerinnen unter den Frauen sind derartige Unterschie-
de bei den Jugendlichen nicht mehr zu erkennen: Sowohl bei den Médchen als
auch den Jungen liegen die Nutzungsanteile mit 83 Prozent auf gleicher Hohe.

Die Verdnderungen innerhalb dieser Altersgruppe werden noch deutlicher,
wenn zusétzlich die Verdnderungen in der Nutzungsfrequenz betrachtet werden
(vgl. Abbildung 7).

6 Eshandelt sich hierbei um telefonische Befragungen auf der Basis einer Zufallsstichprobe
von jeweils ca. 1.000 Jugendlichen. Die Grundgesamtheit bilden dabei die Jugendlichen
im Alter von 12 bis 19 Jahren in Telefonhaushalten der Bundesrepublik Deutschland (vgl.
Medienpiidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2003).



80 Wolfgang Bandilla

Zwischen den Jahren 1998 und 2002 steigt unter den das Internet nutzenden
Jugendlichen der Anteil der Intensivnutzer (tdglich bzw. mehrmals pro Woche
das Internet nutzend) von 28 Prozent auf 63 Prozent. Vergegenwértig man sich
sowohl die Verdnderungen in den Nutzungsanteilen als auch in den Nutzungs-
frequenzen, so wird deutlich, welche tiefgreifenden Anderungen in nur wenigen
Jahren innerhalb dieser Altersgruppe im Umgang mit dem Medium Internet
stattgefunden haben. Fiir den iiberwiegenden Teil dieser Altersgruppe ist das In-
ternet zum Alltagsmedium geworden und es diirfte nur eine Frage der Zeit sein,
wann eine vollstdndige Erreichbarkeit dieser Gruppe fiir Online-Erhebungen
gegeben ist.

|It§glich/mehrmals pro Woche EMeinmal/Woche-mehrm./Monat O einmal/Monat Oseltener |

1998

2002

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Quelle: MPFS 2003

Abbildung 7: Entwicklung der Nutzungsfrequenz bei Jugendlichen zwischen 1998 und
2002 (Anteile in Prozent)

Diese Situation diirfte schon heute fiir die Gruppe der Studierenden in Deutsch-
land gelten. Nach den Ergebnissen der 16. Sozialerhebung des Deutschen Stu-
dentenwerks (DSW) lag schon im Sommersemester des Jahres 2000 die Inter-
net-Nutzung deutscher Studierender bei nahezu 90 Prozent (vgl. BMBF 2002:
3). Etwa gleichhohe Anteilswerte zeigen sich auch beim Vorhandensein einer ei-
genen E-Mail-Adresse, wobei die Unterschiede zwischen Studentinnen und
Studenten nur unwesentlich sind (vgl. Abbildung 8).

Es kann davon ausgegangen werden, dass die Nutzungswerte in den vergan-
genen drei Jahren nochmals gestiegen sind, so dass fiir die spezielle Gruppe der
Studierenden in Deutschland schon heute die potentielle Reichweite einer Onli-
ne-Erhebung der einer postalischen Umfrage entsprechen diirfte.
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Abbildung 8: Nutzung des Internet bei deutschen Studierenden im Sommersemester
2000 (Anteile in Prozent)

Diese Situation wird bspw. seit kurzem von der Hochschul-Informations-Sys-
tem GmbH (www.his.de) genutzt, indem im Rahmen eines Pilotprojektes ein
Online-Panel (HISBUS') mit derzeit ca. 3.000 Studierenden aufgebaut wird, die
,bereit sind, dauerhaft (d.h. in der Regel bis zum Ende ihres Studiums) und je-
derzeit (d.h. auch kurzfristig und ad hoc) fiir Beratungen und Befragungen zur
Verfligung zu stehen* (HIS 2003). Die Rekrutierung der Teilnehmer und Teil-
nehmerinnen an diesem Panel erfolgt tiber schriftliche Befragungen, denen eine
Zufallsstichprobe zugrunde liegt. Die hier gewéhlte Vorgehensweise entspricht
somit auch den Standards zur Qualitdtssicherung fiir Online-Befragungen
(ADM et al. 2001). Erste Ergebnisse zeigen, dass — zumindest auf der Ebene der
Randverteilungen — kaum Strukturunterschiede zwischen den Teilnehmern die-
ses Online-Panels und der Grundgesamtheit der Studierenden festzustellen sind.
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Online gewonnene Stichproben — Moglichkeiten und
Grenzen

Christiane Heckel

Jede Stichprobe, egal ob online oder offline rekrutiert, hat als Voraussetzung
eine geeignete Auswahlgrundlage und eine Beschreibung der wichtigsten Ver-
teilungen der Kernmerkmale der Grundgesamtheit zur Voraussetzung.

Und mit dieser Aussage beginnen auch schon die Probleme bei online ge-
wonnen Stichproben, denn es existiert keine geeignete Auswahlgrundlage.
Durch diesen Mangel bedingt, ist keine repriasentative Zufallsauswahl méglich
und damit auch keine Stichprobe, die gegebenenfalls gewichtet und wiederum
auf die Grundgesamtheit hochgerechnet werden konnte.

Bei dieser einleitenden Feststellung ist jedoch eine Einschrinkung zu ma-
chen. Die Schwierigkeiten gelten im Anwendungsfall ,,bevélkerungsreprésenta-
tive Stichprobe® in eingeschrankten Grundgesamtheiten, konnen, wie weiter un-
ten skizziert, sehr wohl Zufallsstichproben méglich sein.

Hat man jedoch den Anspruch, mit einer rein online rekrutierten Stichprobe
die bundesdeutsche Bevélkerung abzubilden, dann muss jedes Element der
Grundgesamtheit dieselbe Chance haben, in die Stichprobenauswahl zu gelan-
gen. Bei einem Anteil von 46 % Internet-Nutzer an der Bevolkerung ab 10 Jah-
ren und &lter sind 54 % schon durch das Fehlen eines Internet-Zugangs von der
Auswahl ausgeschlossen'. Da dariiber hinaus deutliche Unterschiede bei Ge-
schlecht, Alter und weiteren sozio-demografische Merkmalen zwischen Onli-
nern und Offliner bestehen, sind die systematischen Verzerrungen, die sich
durch das Medium Internet ergeben, erheblich?.

1 Quelle: ,,Nutzung der Informations- und Kommunikationstechnologie in privaten Haus-
halten und Unternehmen, Statistisches Bundesamt, 2002

2 Literaturhinweise: Peter Hauptmanns und Bettina Lander,” Zur Problematik von Inter-
net-Stichproben®, S. 28 ff, in: A. Theobald/ M. Dreyer/ T. Starsetzki (Hg.), Online-Markt-
forschung, Theoretische Grundlagen und praktische Erfahrungen, Wiesbaden 2001 sowie
Konrad Zerr, ,,Online-Marktforschung — Erscheinungsformen und Nutzenpotentiale®, S.8,
ebenda und Wolfgang Bandilla, ,,www-Umfragen — Eine alternative Datenerhebungstech-
nik fiir empirische Sozialforschung 7, S. 99 ff, in: B.Batinic/ A.Werner / L.Gréf/ W.Ban-
dilla (Hg.), Online Research, Methoden, Anwendungen und Ergebnisse, Gottingen 1999
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Grundbegriffe

Grundgesamtheit
(mit Verteilungen wichtiger Merkmale)

Geeignete Auswahlgrundlage

Auswahlverfahren
(Zufallsauswahl vs. Gesteuerte Auswahl (Quote)

Stichprobe,
die ggf. gewichtet und hochgerechnet werden kann

Reprdsentativitdt:
,,Jedes Element der Grundgesamtheit hat dieselbe Chance, in die Stichprobe zu gelangen*

Warum gibt es keine geeignete Auswahlgrundlage fiir Online-Stichproben und
wie miisste eine solche denn dann aussehen?

Ein Vergleich der bisher eingesetzten Auswahlgrundlagen des ADM’ macht dies
deutlich.

Auswahlgrundlagen
F2F CATI Online
Auswahlgrundlage  Flichenstichprobe alle eingetragenen nicht vorhanden,
(Gemeinden/WBZ)  und daraus generier-  nur auf Basis von
baren Rufnummern Provider-Daten
(Héder-Gabler- moglich,
Verfahren) sonst Links, Banner,
Popups
gestufte Flache Rufnummern
Zufallsauswahl Haushalte Haushalte
Zielperson Zielperson
Auswahlverfahren n-ter Besucher
Online

Im Bereich der F2F - (,,Face-to-Face®, personliche Befragung) Interviews be-
steht die Auswahlgrundlage aus Flachen. Die gesamte Bundesrepublik ist in
Teilflachen (hier Wahlbezirke) aufgeteilt. Alle diese Teilflachen erhalten ein
Bedeutungsgewicht, ndmlich die Anzahl der Wahlberechtigten. Die Wahlbezir-
ke lassen sich trennscharf in Gemeinden, Kreise, Regierungsbezirke oder Bun-

3 Literaturhinweis: Kurt Behrens/ Ute Loffler, ,,.Der Aufbau des ADM-Stichproben-Sys-
tems*, S. 69 ff, in: ADM/AG.MA (Hg.): Stichproben-Verfahren in der Umfrageforschung,
Eine Darstellung fiir die Praxis, Opladen 1999
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deslander zusammenfassen. Damit sind auch Schichtungen von Stichproben
nach regionalen Kriterien moglich. Diese flichendeckende Auswahlgrundlage
lasst eine gestufte Zufallsauswahl fiir Flacheneinheiten zu. Innerhalb der ausge-
wihlten Fldchen erfolgt dann die zufillige Ziehung einer Startadresse fiir die
Begehung des Points vor Ort. Im Rahmen der Begehung werden ab der Start-
adresse eine bestimmte Anzahl von Haushaltsadressen erhoben, aus denen dann
wiederum ein Zielhaushalt und innerhalb dieses Haushalts, iiber einen Zufalls-
schliissel die endgiiltige Zielperson ermittelt wird".

Damit hat, zumindest theoretisch, jede Person, die innerhalb der Flache der
Bundesrepublik lebt, dieselbe Chance, in die Stichprobe zu gelangen.

Die Erstellung einer geeigneten Auswahlgrundlage fiir telefonisch durchge-
fiihrte Umfragen (CATI) gestaltete sich schon weit schwieriger. Im Telefonbuch
fehlen alle die Rufnummern, deren Inhaber sich aus verschiedensten Griinden
nicht haben eintragen lassen. Auch Besitzer von ISDN-Anschliissen lassen
nicht immer alle drei verfiigbaren Rufnummern eintragen.

Um solche Liicken in der Auswahlgrundlage zu fiillen, wurde das sog. ,,Ha-
der-Gabler-Verfahren* bei ZUMA entwickelt’.

Basis der Telefonauswahlgrundlage bilden danach alle eingetragenen Ruf-
nummern und alle daraus auf Basis von Nummernblcken bildbaren nicht ein-
getragenen Rufnummern. Die Menge der Rufnummern, die man dann trotzdem
nicht beriicksichtigt, betrachtet man als vernachlissigbar gering®.

Allen Rufnummern, eingetragenen und nicht eingetragenen, wird eine Ge-
meindekennziffer zugeordnet’, so dass auch bei CATI-Stichproben eine gestufte
Zufallsauswahl von Rufnummern mdoglich ist. Innerhalb des Haushalts wird
dann noch zufillig eine Zielperson ermittelt.

Auch hier haben theoretisch alle Personen, die in einem Haushalt mit Tele-
fonanschluss leben (z.Zt. rund 96 % aller Personen ab 14 Jahren), die Moglich-
keit, in die Stichprobe zu gelangen.

4 Literaturhinweis: Kurt Behrens/ Ute Loffler, ,, Der Aufbau des ADM-Stichproben-Sys-
tems®, S. 69 ff, in: ADM/AG.MA (Hg.): Stichproben-Verfahren in der Umfrageforschung,
Eine Darstellung fiir die Praxis, Opladen 1999

5 Literaturhinweis: Sabine Hader/Siegfried Gabler ,, Ein neues Stichprobendesign fiir tele-
fonische Umfragen in Deutschland, S. 691f in: S.Gabler/S.Hader/J.Hoffmeyer-Zlotnik:
Telefonstichproben in Deutschland, Opladen 1998

6 Literaturhinweis: Christian von der Heyde, ,,Das ADM-Telefonstichproben-Modell, S.32
ff, in: S. Gabler/ S. Hider: Telefonstichproben, Methoden, Innovationen und Anwendun-
gen in Deutschland, Miinster 2002

7 Literaturhinweis: Christiane Heckel, ,,.Die Erstellung der ADM-Auswahlgrundlage, S.11
ff, in: S. Gabler/ S. Héder: Telefonstichproben, Methoden, Innovationen und Anwendun-
gen in Deutschland, Miinster 2002



86 Christiane Heckel

Wie sieht es aber bei den ,,Onliner* aus ?

Zur Zeit sind 43 % aller HH® online, d.h. ausgeschlossen sind 57 % aller Haus-
halte, also die Mehrheit. Dariiber hinaus bilden die ,,Onliner* in keiner Weise
die bundesdeutsche Bevdlkerung représentativ ab, wie ein Blick auf die Vertei-
lung der wichtigsten sozio-demografische Merkmale zeigt’.

Neben der Verzerrung kommt als gravierendes Problem der Mangel an geeig-
neten Verzeichnissen von E-Mail-Adressen hinzu. Es gibt weder ein einheitli-
ches noch ein Provider-spezifisches Verzeichnis aller E-Mail-Adressen. Es
macht auch keinen Sinn, E-Mail-Adressen rein zufidllig aus Kombinationen ver-
fligbarer Vor- und Nachnamen sowie bekannter Provider zu generieren (z.B.
Heinz.Mueller@t-online.de), denn die Variationsbreite und Vielfalt der Kombi-
nationen ist unendlich.

Daher bleiben fiir Online Stichproben nur drei Wege generell offen:

1. Man verfugt fiir die Stichprobe iiber ein vollstdndiges, aktuelles Verzeichnis
eines oder mehrerer Provider und zieht daraus eine Zufallsstichprobe. Da-
mit ist die Grundgesamtheit dann aber automatisch auf alle Kunden dieses
Providers beschrankt.

2. Man setzt einen Link, ein Pop-Up oder dhnliches auf eine oder mehrere
www-Seiten und wihlt mit geeigneten Mechanismen jeden n-ten Besucher
zufdllig aus. Auch hier ist dann aber die Grundgesamtheit beschrankt auf
alle Besucher dieser Site innerhalb der Feldzeit.

3. Oder man zieht aus einem Access-Panel, das bevolkerungsreprisentativ
aufgebaut ist, nach definierten Regeln eine Sub-Stichprobe, die online zu
erreichen ist. Auch hier schriankt sich die Grundgesamtheit dann auf die On-
liner ein. (Ob das Access-Panel auch die Onliner représentiert, sollte man
vorher tunlichst ebenfalls priifen)

Man kann also als erstes Zwischenfazit festhalten, dass die Grenzen von online
rekrutierten Stichproben schon in der Einschriankung der online zu erreichenden
Grundgesamtheit liegen.

Es gibt jedoch auch Untersuchungsansitze, fuir die online rekrutierte Stich-
proben sehr wohl Sinn machen kénnen und die Aussagefahigkeit der Ergebnisse
nicht beschrénken.

8 Quelle: ,,Nutzung der Informations- und Kommunikationstechnologie in privaten Haus-
halten und Unternehmen, Statistisches Bundesamt, 2002

9 siehe dazu auch den Vortrag von Wolfgang Bandilla.,,Die Internetgemeinde als Grundge-
samtheit“ in diesem Band.
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Moglichkeiten und Grenzen von Online-Stichproben

Grenzen

= keine Angabe der Auswahlchancen moglich

= Selbstselektion der Teilnehmer

= bei Verweigerung kein Nachhaken oder Wiederholen moglich

= sehr heterogene Nutzungsmuster erschweren die Ansprache tiber Links (Zeit und Ort)

Chancen

= furabgegrenzte Nutzerschaften (z.B. Nutzer einer Web-Site) tiber n-ten Besucher,
Mitarbeiter-Befragungen in Unternehmen

= flir qualitative Verfahren, bei denen Anonymitit des Users wichtig ist
(Online-Chats vs. Gruppendiskussionen)

= beineuen Techniken in der Aufmerksamkeitsmessung und Blickregistrierung statt
Laborsituation (Blickregistrierung vs. ,,Klick-Analysen*

= bei Befragungen, die in rdumlich und zeitlich sehr heterogenen Zielgruppen stattfinden
statt Paper-Pencil (z.B. Delphi-Befragungen)

Ziel aller Stichproben sollte es sein, ein verkleinertes Abbild der Grundgesamt-
heit darzustellen. Auch online rekrutierte Stichproben miissen sich daran mes-
sen lassen.

Dazu sollen zwei Beispiele aus der Praxis dienen'®.

Beispiel 1

Der Spiegel-Verlag hat im Oktober 2001 eine On-Site-Befragung auf seiner
Web-Site durchgefiihrt. Es wurde dabei die Methode des n-ten Besuchers ange-
wandt, das heiflt nicht jeder Besucher der Web-Site erhielt eine Aufforderung
zur Teilnahme an der Befragung, sondern nur zufillig ausgewahlte innerhalb ei-
nes bestimmten Zeitintervalls. Damit kann man versuchen, die Selbstselektion
der Teilnehmer etwas besser auszugleichen. Als besonderer Anreiz wurde unter
allen Teilnehmern, die den Fragebogen ausgefiillt hatten, eine digitale Kamera
verlost.

Die so gewonnen Daten wurden dann in den Vergleich zu Daten der Online-
Nutzerschaft gestellt, die man im Rahmen der Studie ,,ACTA 2001 aus F2F-In-
terviews gewonnen hatte.

10 Die Autorin bedankt sich noch einmal ausdriicklich bei der Marktforschung des Spiegel-
Verlages fiir die Bereitstellung der Untersuchungsergebnisse fiir diesen Vortrag.
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Online-Forschung DER SPIEGEL

SPIEGEL-Leser wissen mehr.

Beispiel: Strukturvergleich der SPIEGEL-Online-Nutzer
Untersuchungsdesign

* nicht reprasentative Nutzerbefragung

ACTA 2001 SPIEGEL ONLINE Befragung 2001 *
Grundgesamtheit: Stichprobe:
Deutsche Bevolkerung zwischen 14 und 64 25.411 Zufallskontakte auf der
Jahren in Privathaushalten SPIEGEL ONLINE Homepage
Stichprobe: Rucklauf:
Nach dem Quoten-Auswahlverfahren 3.654 auswertbare Fragebogen
angelegte Personenstichprobe Befragungszeitraum:
10.039 Befragte insgesamt 18. Oktober bis 25. Oktober 2001
Befragungszeitraum:
; . Erhebungsmethode:
e Online-Befragung On-Site,
Erhebungsmethode: Rekrutierung via Pop-up 2
personliche Interviews face-to-face Externe Dienstleister: §
Institut: Rogator (Software), Media Research & %
Institut fir Demoskopie Allensbach Consulting Dieter Reigber 3
(Programmierung, Tabellierung) §
* nicht reprasentative Nutzerbefragung g
Online-Forschung DER SPIEGEL
SPIEGEL-Leser wissen mehr.
Beispiel: Strukturvergleich der SPIEGEL-Online-Nutzer
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Online-Forschung M—

SPIEGEL-Leser wissen mehr.

Beispiel: Strukturvergleich der SPIEGEL-Online-Nutzer

Alter
SP e 10% _ 2%
SPIEGEL-ONLINE-Nutzer

ACTA 2001

*
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* nicht reprasentative Nutzerbefragung

89

SPON-

Online-Forschung m

SPIEGEL-Leser wissen mehr.

Beispiel: Strukturvergleich der SPIEGEL-Online-Nutzer
Formale Bildung
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SPIEGEL-Marktforschung
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Online-Forschung m

SPIEGEL-Leser wissen mehr.

Beispiel: Strukturvergleich der SPIEGEL-Online-Nutzer
Haushaltsnettoeinkommen
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* nicht reprasentative Nutzerbefragung &

Schon der Vergleich der sozio-demografischen Merkmale Geschlecht, Alter,
Bildung und HH-Nettoeinkommen macht deutlich, dass sich die Spiegel-Onli-
ne-Nutzer deutlich von den Nutzern des klassischen Printproduktes unterschei-
den. Besonders interessant ist jedoch der Unterschied zwischen den F2F-ge-
wonnen Daten zur Spiegel-Online-Nutzerschaft im Vergleich zu den online ge-
wonnen Zahlen.

Die Online-Stichprobe weist einen iiberproportionalen Anteil Ménner auf,
die Altersgruppen der 20 — 29 und 30 - 39-jdhrigen dominieren die Online-
Stichprobe. Ebenfalls tiberrepriasentiert im Vergleich zur offline erhobenen
Spiegel-Online-Nutzerschaft sind die Befragten mit Abitur, aber noch ohne ab-
geschlossenes Studium, mit einem HH-Nettoeinkommen unter 1.530 €. Es
scheint, dass die Online-Befragung besonders von jungen, gut gebildeten Min-
nern, die noch im Studium sind, genutzt wurde.
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Dieses Beispiel macht zwei Dinge besonders deutlich:

Einerseits sind die Verzerrungen von Online-Stichproben durch Selbstselek-
tion nicht zu unterschitzen, was eigentlich dann mehr fiir den Einsatz von Onli-
ne-Access-Paneln mit kontrollierter Auswahl spricht. Damit wird aber die Kos-
tenersparnis bei Online-Befragungen deutlich reduziert, denn gut gepflegte Pa-
nel haben ihren Preis''.

Andererseits erhélt man durch Online-Befragungen besser und schneller als
auf jedem anderen Kommunikationsweg ungefiltert Angaben von engagierten
Nutzern, die ein echtes Interesse am Befragungsthema haben. Dies zeigt sich in
der Regel an den gut und ausfiihrlich ausgefiillten offenen Fragen.

Man sollte jedoch nach Moglichkeit eine Referenzquelle haben, um die Ver-
zerrungen in der Struktur der Befragten valide bewerten zu kdnnen. Was aber
tun, wenn eine Referenzquelle fehlt? Dies soll anhand des zweiten Beispiels ge-
zeigt werden.

Beispiel 2

Auch dieses Beispiel kommt aus dem Bereich der Media-Forschung. Im Rah-
men einer Untersuchung tiber die Nutzer des Internet-Angebotes einer regiona-
len Kaufzeitung wurde ebenfalls durch eine On-Site-Befragung nach dem Prin-
zip den n-ten Besuchers eine Stichprobe der Nutzer befragt.

Da eine entsprechende Offline-Untersuchung der Online-Nutzerschaft nicht
vorlag, wurde fiir Vergleichszwecke die sog. ,, NEON-Referenzdatei* benutzt'?.

11 Literaturhinweis zur Problematik von Mixed-Mode-Ansitzen (z.B. Cati und online): Petra

Kemerzell/ Christiane Heckel, ,,Grundgesamtheit und Stichprobe bei Online-Befragun-
gen, représentativ zu was 7, S. 53 ff., in: planung & analyse 4/2001.
Frau Blasser, die die Untersuchung bei der Spiegel-Marktforschung betreute, merkt an die-
ser Stelle an, dass die Form der PopUp-Rekrutierung und die dabei erzielte enorm hohe
Kontaktrate eine Selbstselektion der Teilnehmer schon stark eingeschrankt hat. Die Teil-
nahmebereitschaft war mit ca. 14% aber deutlich geringer als bei einer konventionellen
Représentativ-Befragung. Verzerrungen durch die geringe Ausschopfung seien daher
plausibel. Zudem erklirt sie sich die strukturellen Unterschiede zwischen ACTA und On-
Site-Erhebung auch mit dem psychologischen Zugang zum - noch immer nicht alltiglichen
- Medium Internet.

12 Informationen zu Inhalt und Nutzungsbedingungen der NEON-Referenz-Datei gibt es un-
ter www.bik-gmbh.de
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Beispiel Online-Stichprobe

= Im Rahmen einer Untersuchung tiber die Nutzerschaft des einer regionalen Kaufzeitung
mit einer Online-Befragung auf der Website (Stichprobe: Prinzip des n-ten Besuchers)
wurden sozio-demografische Strukturen erhoben.

= Bei der Interpretation der Ergebnisse sollte deutlich gemacht werden, welche Internet-
User man schon gut mit den Angebot erreicht und welche noch nicht.

= Anhand dieser Vergleichstabelle wird deutlich, dass das www-Angebot tiberproportio-
nal Ménner anspricht, und vor allem in der Gruppe der 30 bis 39- jahrigen Ménner fre-
quentiert wird. Das Potential der Manner unter 30 Jahren ist noch nicht ausgeschopft.
Vor allem in dieser Gruppe sind aber die grofiten Zuwichse zu erzielen, wie die néchste
Tabelle zeigt.

Beispiel Online-Stichprobe

NEON-Referenzdatei

Nutzer Nutzer Onliner Bevilkerung
des Angebotes gestern gesamt 14 Jahre +

Miinner 76,4 % 65,0 % 56,1 % 47,8 %
davon

bis 29 Jahre 27,5% 32,4% 34,4% 21,2%

30 -39 Jahre 41,5% 27,4 % 26,2 % 19,6 %

40 - 49 Jahre 18,9 % 19,8 % 19,6 % 17,8 %

50 Jahre und mehr 12,1 % 20,4 % 19,8 % 41,4 %
Frauen 23,4 % 35,0% 43,9 % 522%
davon

bis 29 Jahre 37.8% 40,7 % 39, %0 18,8 %

30-39 Jahre 38,4 % 27,7 % 26,5 % 17,8 %

40 - 49 Jahre 15,2% 19,5 % 18,9 % 16,4 %

50 Jahre und mehr 8,6 % 12,1 % 15,7 % 47,3 %

Quelle: NEON-Referenzdaten zur Internet-Nutzung in Deutschland +
Internet Befragung BIK ASCHPURWIS + BEHRENS GmbH

Dabei handelt es sich um eine grof3e bevolkerungsreprésentative Untersuchung,
die telefonisch in Auftrag der Arbeitsgemeinschaft media-analyse durchgefiihrt
wurde. Die Untersuchung wurde im Ausschnitt erstmalig als ,,public-use-file*
fiir die NEON-Arbeitsgruppe' zur Verfiigung gestellt. Mit Hilfe dieser Daten
konnten zumindest die Online-Nutzer insgesamt, abgestuft nach Nutzungsin-
tensitit, als Vergleich herangezogen werden, wobei eine regionale Einschrén-
kung auf das Verbreitungsgebiet des Print-Titels auch moglich war. Die Einbe-
ziehung einer geeigneten Referenzquelle bei der Einschitzung der Stichpro-

13 ,,Network Online Research” im BVM (Bundesverband der deutschen Marktforschung)
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ben-Verzerrungen und bei der Interpretation der Ergebnisse hat sich auch hier
als unverzichtbar herausgestellt.

NEON-Referenz-Datei

Datenbasis

Datenbasis sind die Daten der ag. ma (Arbeitsgemeinschaft mediaanalyse) aus der ma 2002
Radio Il mit rund 61.000 Féllen

Grundgesamtheit

Deutsche Bevélkerung in Privathaushalten am Ort der Hauptwohnung N = 64.254 Mio.
Stichprobe / Feldzeit

n=61.113 Fille, Feldzeit: 10.09.2001 bis 12.05.2002

Auswahlgrundlage ADM-CATI-Stichprobensystem, geschichtet nach Kreisen und
BIK-GemeindegrsBenklassen

Welche Informationen enthilt die NEON-Referenzdatei?
Online-User nach MA-Definition

Nutzungsinteressen im Internet

Soziodemographie

Freitzeitbeschiftigungen / Reiseverhalten

Ausstattung mit Telekommunikation / PC-Nutzung
Zahl der ISDN-Anschliisse / Nutzung fiir Online

Ausstattung mit Haushaltsgiitern
Download des gesamten Fragebogenkatalogs und weitere Informationen bei www.bik-gmbh.de

L2 N0 L

NEON-Referenz-Datei

Wozu konnen die Daten genutzt werden?
= Grundgesamtsheitsdedinitionen

= Stichprobenbildung
Quotierungsvorgaben fiir Stichproben spezieller Zielgruppen

= Panelsteuerung

= Strukturvergleiche
mit eigenen Online-Erhebungen iiber die Online-/Offline-User in der Grundgesamtheit
der deutschen Bevélkerung ab 14 Jahre PrivatHH

= Gewichtungsvorgaben

=  Eckzahlen fiir die Hochrechnung von Ergebnissen

Als Fazit bleibt festzuhalten, dass online gewonnene Stichproben zur Zeit kaum
bevolkerungsreprasentativ seien konnen. Auch Ansitze, wie in der Studie ,,Per-
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spektive Deutschland*", die durch Einsammeln einer moglichst hohen Teilneh-
merzahl auf moglichst verschiedenen Web-Sites und anschliefender Gewich-
tung auf Basis offline gewonnener Daten vorgeben, reprisentative Daten filir 100
Regionen in Deutschland vorzuweisen, kénnen die Selbstselektion der Teilneh-
mer und die daraus resultierenden demografischen Verzerrungen kaum ausglei-
chen.

Dennoch sind online gewonnene Stichproben sinnvoll einsetzbar:
= bei klar abgegrenzten Grundgesamtheiten
= die moglichst zu 80 % und mehr online ansprechbar sind

= und fiir die es eine geeignete Auswahlgrundlage (E-Mail-Verzeichnis aller
theoretisch in Frage kommender Personen) gibt.

Fazit

= Online gewonnene Stichproben ersetzen keine beviolkerungsreprisentative
Stichprobe.

= Verzerrungen durch Selbstselektion schriinken die Verwertbarkeit der Daten zum
Teil stark ein.

Sie kdnnen aber sinnvolle Ergdnzungen zu offline gewonnenen Daten sein, wenn

= sie Uiber eine klar abgegrenzte Nutzerschaft

= {iber das Prinzip des n-ten Besucher

oder

= auf Basis von E-Mail Adressen eines Providers fiir dessen Nutzer

oder

= im Rahmen eines offline rekrutierten Online-Panels als Substichproben

gewonnen werden.

14 http://www.perspektive-deutschland.de
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Vorbemerkung

75% der Konsumgiiterméarkte gelten heute als geséttigt. Mehr denn je suchen
Unternehmen daher nach Marktnischen, um sich von Konkurrenzangeboten ab-
setzen zu konnen. Zunehmend enger gefasste Zielgruppen und eine stetig zu-
nehmende Produktdifferenzierung sind die Folge.

Diese Entwicklung schldgt — insbesondere durch den Rekrutierungsaufwand
fur immer spezieller werdende Zielgruppen (und der dann zwangsldufig stei-
genden Anzahl von Kontaktversuchen) — nicht zuletzt auch auf die Kosten fiir
Marktinformationen durch.

Auftraggeber stehen zunehmend vor dem Dilemma, entweder auf abgesi-
cherte Marktinformationen verzichten zu miissen oder aber auf Alternativen zu
Ad-hoc-Untersuchungsansitzen auszuweichen.

Unter bestimmten Voraussetzungen kénnen sich hier Access-Panel als inter-
essanter Losungsansatz anbieten: Durch die generelle (bereits aus einer Grund-
befragung bekannte Auskunftsbereitschaft) sowie die erfragten Profile der Pa-
nelisten kann ein punktgenauer Zugriff auf gewiinschte Merkmalstrager erfol-
gen. Eine gezielte Feldsteuerung (Wegfall des Ad-hoc-Rekrutierungsaufwan-
des, Minimierung von Fehlkontakten, kiirzere Feldlaufzeiten und letztendlich
damit geringere Projektkosten) macht diese Stichprobenquelle attraktiv.

Access-Panel basierte Online-Erhebungen stellen in diesem Zusammenhang
lediglich einen Spezialfall der Access-Panel-Zielgruppenbefragung dar: Ge-
wiinschte Quoten miissen lediglich mit dem zusédtzlichen Merkmal "Internetnut-
zung" verbunden und das Fragenprogramm tiber das Internet als Befragungsme-
dium erhoben werden.

Im Gegensatz zu den in der Online-Forschung weit verbreiteten Online-Ac-
cess-Pools handelt es sich bei den echten Access-Panel i.d.R. um einen nach
marktforscherischen Gesichtspunkten rekrutierten, gepflegten und verifizierten
Personenkreis mit festgelegter ZielgroBe: Typische Kritikpunkte an Online-Pa-
nel-Stichproben wie Selbstselektivitit, ,,gefakte” Befragtenprofile und ein
,Heavy-User-Bias* werden bei Access-Panel vermieden.
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1 Panel

Seinen Ursprung hatte die Panelforschung in den 30iger Jahren des letzten Jahr-
hunderts, als in den USA Untersuchungen zu Abverkdufen am POS durchge-
fihrt wurden. Erstmalig wurden kontinuierlich die Umsétze von Unternehmen
nicht mehr nur im Zeitverlauf, sondern zusitzlich im Vergleich zu den Wettbe-
werbern untersucht. Damit wurde die systematische Untersuchung von Verén-
derungen von Marktanteilen ermdglicht, interpretier- und steuerbar.

Als Panel wird heute im Rahmen der Marktforschung ein bestimmter, gleich-
bleibender Kreis von Adressaten verstanden, bei dem in regelméBigen zeitli-
chen Abstidnden Erhebungen zum (im Prinzip) gleichen Untersuchungsgegen-
stand durchgefiihrt werden'. Der Teilnehmerkreis richtet sich hier individuell
nach dem Informationsinteresse des Auftraggebers. Vielfiltige Panel wie Han-
delspanel, Verbraucherpanel, Fernsehpanel, etc. zeugen von den vielfiltigen
Anwendungsmoglichkeiten in der Praxis. Methodisch kénnen Panelerhebungen
allerdings auch Probleme provozieren:

= Paneleffekte bezeichnen Tendenzen, sich als Teilnehmer am Panel immer
professioneller mit den Befragungsinhalten auseinander zu setzen (Lernef-
fekte) und somit eine unbewusste Verhaltens- oder Einstellungsverdnderung
bei den Probanden hervorzurufen.

= Mit Panelsterblichkeit und Panelerstarrung ist der unerwiinschte Effekt ge-
meint, dass der Ansatz, (oft tiber Jahre) immer die gleichen Personen zu be-
fragen, unrealistisch ist: Teilnahmebereitschaft, Anderungen im Teilneh-
mer-Profil durch Altern oder Lebensumstédnde bleiben im Verlauf der Panel-
Teilnahme nicht konstant.

Diese angesprochenen Einflussfaktoren fordern von den Forschern ein hohes
MalB an Professionalitét und Erfahrung, um diese ungewliinschten Einfliisse ab-
zufedern: Teilnehmerrotation, Vorhaltung von Teilnehmerreserven und Begren-
zung der Anzahl von Befragungen spielen hier eine nicht zu unterschétzende
Rolle, was das Grundkonzept des Panel aus Griinden des Pragmatismus auf-
weicht.

1.1 Access-Panel

Die so genannten Access-Panel gehen sogar noch einen Schritt weiter: Befra-
gungen sind hier nicht mehr als kontinuierliche Befragungen zu einem Thema,
sondern als Ad-hoc-Untersuchungen zu variierenden Befragungsthemen mittels
eines gepflegten Teilnehmerkreises angelegt.

1 Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P.: Marktforschung 8. Auflage, 1999
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‘ Erhebungsverfahren ‘
Ad-hoc-Untersuchungen ‘ ‘ Langzeituntersuchungen ‘
Access Panel-Erhebungen ‘ Wellenerhebungen ‘ ‘ Panelerhebungen

Abbildung 1: Erhebungsverfahren im Uberblick

Somit reduziert sich die Verwandtschaft zu den urspriinglichen Panel auf den
vorrekrutierten, auskunftsbereiten Teilnehmerkreis, auf den Marktforscher fiir
Befragungen zugreifen konnen’.

Dennoch darf, trotz des Abweichens vom urspriinglichen Kern, dieses keines-
falls als besondere Beliebigkeit im Betrieb von Access-Panel missinterpretiert
werden. Auch und gerade flir den Betrieb von Access-Panel sind eine Vielzahl
von marktforscherischen Mafinahmen und Kompetenzen nétig, um valide Be-
fragungsergebnisse zu erlangen.

1.2 Kennzeichen von Access-Panel

Schlagendes Argument fiir den Aufbau von speziellen Access-Panel sind die
entfallenden Rekrutierungskosten (abgesehen von der Erstanwerbung) und be-
reits zugesagter Auskunftsbereitsschaft gegeniiber Ad-hoc-Untersuchungen. Je
hiufiger die Panelisten an Befragungen teilnehmen, desto stérker wirkt sich die-
ser Vorteil aus.

Dieses Kostenargument greift insbesondere bei Ad-hoc-Befragungen von
komplexen Zielgruppen: Waren in der Vergangenheit Zielgruppen noch recht
weit gefasst (Beispiel: Frauen zwischen 40 und 60 Jahren fiir Kosmetika), so ste-
hen heute im Zeitalter der fraktionierten Mérkte auch sehr differenzierte Ziel-
gruppen im Fokus der Marketer (Beispiel: 6kologisch orientierte Verwenderin-
nen der Marke A zwischen 40 und 60 Jahren, denen auch die Marke B bekannt
ist). Die Anzahl der Fehlkontakte bei der Suche und Befragung der gewiinschten
Zielgruppen ldsst die Kosten fuir solche Befragungen mitunter in den Bereich
von Losegeldforderungen schnellen.

2 Besonders verwirrend ist der Umstand, dass der englische Begriff des ,,Access durchaus
doppeldeutig ist: Sowohl das im marktforscherischen Verstandnis im Sinne von ,,nach spe-
ziellen Forschungskriterien Zugriff haben* als auch ein ,,(offener) Zugang, unbeschrénktes
Einschreiben in den Teilnehmerkreis, ausgehend vom Teilnehmer* ist interpretierbar.



98 Thomas Lanninger/Frank E. Zander

Es versteht sich daher von selbst, dass eine Rekrutierung und Qualifizierung
fuir die eigentliche Befragung einen immensen zeitlichen und finanziellen Auf-
wand bedeutet - den Auftraggeber nicht immer zu tragen bereit sind. Hier stellen
Access-Panel eine praxisnahe Alternative dar:

Typisch fir die Access-Panel ist (neben der bekannten Auskunftsbereit-
schaft) die datenbankgestiitzte Teilnehmerquotierung und -verwaltung. Hier
kann bereits im Vorfeld ermittelt werden, ob die geforderten Zielpersonen als
Untermenge des Gesamtpanels in ausreichender Anzahl vorhanden sind. Oder
aber, ob sich der Aufbau/Ausbau eines exklusiven Panels aus dem existierenden
Panel fiir einen Kunden anbietet.

Diese technische Moglichkeit erlaubt es zudem, die eingangs erwihnten
Schwichen von klassischen Panelerhebungen (Paneleffekte) gezielt zu neutrali-
sieren. Die Wahl des Befragungsinstrumentes ist variabel und kann - je nach
Aufgabenstellung - Face-to-Face-Interviews, CATI-Interviews, Papier-Selbst-
ausfiller, ATI (Automatisches Telefon-Interview) oder Online-Interviews um-
fassen. Kennzeichnend fiir Studien im Access-Panel sind

» die Einmalerhebung zur Ermittlung zeitpunktorientierter Ergebnisse’,

= der Zugriff auf bestimmte, kundenseitig definierte Zielgruppen, iiberwiegend
als Teil- oder Untermengen des Gesamtpanels,

= variierende Befragungsinhalte (um zur langerfristigen Teilnahme am Panel
zu ermuntern), der Panelumfang (und die ,,Panelreserve®) wird im Zusam-
menhang mit der Auftragslage des Panelbetreibers gesteuert (also nicht zu-
viele, aber auch nicht zuwenig Kontakte),

= cine festgelegte Zielgrofse des Panels, wobei diese liber die maximale Befra-
gungsanzahl je Jahr und Teilnehmer austariert wird,

= die intensive Pflege der Daten- und Adressbestinde, um Fehlkontakte bei Be-
fragungsaufrufen zu vermindern und schlecht (oder falsch — siehe Incenti-
ves!) motivierte Teilnehmerangaben nicht in die Ergebnisse einflieen zu las-
sen,

= Jermeidung von Profitestern durch zu hdufigen Einsatz oder eindimensionale
Nutzung (z.B. in einem Selbstmedikationspanel). Diese werden {iber Aus-
wahlalgorithmen (Ipsos-Panel-Policy) bei der Teilnehmerauswahl verhin-
dert,

= die Panelsterblichkeit hat wegen des Ad-hoc-Ansatzes keinen Einfluss auf
die Befragungsergebnisse

An dieser Stelle stellt sich jedoch zwangsldufig die methodische Frage, ob Pa-
nelbefragungen die gleichen Ergebnisse wie Ad-hoc-Untersuchungen liefern.
Untersuchungen (Research-on-Research) kamen zu dem Ergebnis, dass die

3 Klassische Panelerhebungen sind jedoch nicht ausgeschlossen.
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Stichprobenquelle keine relevanten Unterschiede auf die Ergebnisse auswies,
wihrend die Datenerhebungsmethode einen Effekt auf die Ergebnisse haben
kann’,

Interviewereinfliisse und sozial erwiinschte Antworten auf der Seite der Be-
fragten spielen hier eine deutlich stérkere Rolle.

1.3 Vorteile von Access-Panelbefragungen
Damit weisen panel-basierte Befragungen folgende Vorteile auf:

Stichprobenquelle und Platzierung

= Erreichbarkeit von Zielgruppen, vor allem auch mit geringer Penetration und
von mobilen Personen

= schnell und kostengiinstig durch Zugriff auf vorselektierte Zielgruppen

= bei Ipsos international homogenisiert durch das European Panel Centre

= fortgesetzter Zugriff und Nachbefragung immer wieder moglich

= ausgeprigte regionale Streuung

Datenerhebung

= keine Interviewerkosten und kein Interviewerbias bei selbst auszufiillenden
Fragebogen

= anonyme Befragungssituation, besonders fiir sensible Themen geeignet, mit-
tels selbstauszufiillenden Fragebogen, diverse Datenerhebungsformen sind
moglich

1.4 Aufbau und Pflege

Trotz der beschriebenen Vorteile ist der Betrieb eines ,,lebenden‘ und sich stin-
dig dndernden Organismus, wie ein Access-Panel, kein Selbstldufer: Auf eine
umfangreiche und systematisch betriebene Pflege im Spannungsfeld von Rekru-
tierung, Pflege, Nutzung und Ausschluss kann deshalb nicht verzichtet werden.
Sie sind u.E. Basisvoraussetzung fiir die Bezeichnung und Vermarktung als
,,Access-Panel*:

4 Vgl. Vortrag von Dr. M. Hoppe vor dem Statistischen Bundesamt, Neue Erhebungsinstru-
mente und Methodeneffekte, Aufbau und Organisation eines Access Panels, 25. Juni 1999
/ Ipsos Workshop 7: Methoden im Vergleich: Das Antwortverhalten CATI-CAPI-PAPI
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B Rekrutierung B kontrollierte Nutzung
W keine Selbstrekrutierung Haufigkeit
B Einsatz diverser Verfahren Methodenmix
Themenmix

Kommunikation

Kontrolle und Beobachtung

Bl Ausschluss

B kontinuierliche Pflege
W durch das Institut

B Bestandsanderungen W durch den Panelisten
Anderungen von Adressen

W Aktualisierung der Merkmale B Neurekrutierung

Abbildung 2: Management- und Pflegezyklus eines Access-Panel

Das daraus entstandene Access-Panel stellt dabei automatisch das ,,gemeinsame
Dach* fiir eine Vielzahl von weiteren Sub- und Spezialpanels dar:

Gesamt-Panel
IPSOS ACCESS-PANELS OF EUROPE

hohes
Einkommen

Spezial-Panel

Leser
eines

Magazins
R ——

Wir entwickeln und/oder pflegen
fiir diverse Auftraggeber Spezial-Panel

Abbildung 3: Spezial-Panel Ipsos Access-Panel of Europe

Exkurs: Reprisentativitit von Access-Panel

Fiir Stichproben aus Panel-Befragungen gelten die gleichen Anforderungen wie
bei anderen Ad-hoc-Untersuchungen auch: Die Ergebnisse der Stichprobe sol-
len fiir die Grundgesamtheit représentativ sein.

Dabei ist zu beachten, dass ein Access-Panel als Ganzes nicht ,,von sich aus*
reprasentativ sein kann. SchlieBlich werden die Teilnehmer der Auftraggeber re-
krutiert. Die Gesamtheit der Teilnehmer unter dem Dach des Access-Panel steht
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somit nicht fiir eine einzige, bestimmte Grundgesamtheit, erst recht nicht fiir die
Bevolkerung.

Einzelne Stichproben bilden jedoch die gewiinschte Grundgesamtheit des
Kunden tiber spezifizierte Quoten ab. Anders als bei Zufallsstichproben wird bei
Access-Panel daher generell Représentativitét {iber das Quotenverfahren herge-
stellt. Selbstverstdndlich sind auch grof3e repréisentative Bevolkerungsbefragun-
gen moglich. Ipsos unterteilt alle Haushalte des Gesamtpanels in einen so ge-
nannten ,,balanced part“ (reprasentativer Teil, definiert nach fiinf soziodemogra-
phischen Kriterien) und einem Reservepool. Damit besteht auch die Moglich-
keit der Selektion einer reprasentativen Stichprobe mit 10.000 Personen ab 14
Jahren.

Die Vor- und Nachteile des Quota-Verfahrens gegeniiber Random-Ansétzen
sind in der einschldgigen Literatur vielfdltig diskutiert worden. Festzuhalten
bleibt, dass sich Quotenstichproben in der Praxis bew#hrt haben und bei Metho-
dentests zu vergleichbaren Ergebnissen wie Randomsamples gefiihrt haben.

»Auftraggeber wollen immer nur haushaltsfiihrende
Frauen im Alter von 18 - 49 Jahren.”

Ein Access-Panel kann und darf nicht vollstandig
reprasentativ sein
,Reprasentativ” sind einzelne (Quoten-)Stichproben
= 10.000 Personen, ab 14 Jahre
= 5.000 Haushaltsvorstande, 18-60 Jahre
= 1.000 PKW-Fahrer
= 500 Verwender von Zahnbursten einer Marke

Ipsos unterteilt:
= reprasentativer ,Balanced Part”
= Reservepool

Abbildung 4: Aufbau von Access-Panel und Subpanels als Untermengen

2  Online Access-Panel

Online-Access-Panel waren stets eines der Schliisselthemen in der Diskussion
um die Online-Forschung gewesen. Da im Bereich der Online-Forschung keine
Zichungsgrundlagen (analog den Telefonverzeichnissen bei telefonischen Be-
fragungen) oder Register existieren, wurden User auf vielfiltige Art und Weise
fur Online-Befragungen angeworben. Diese Adresslisten teilnahmebereiter
User wurden ab ca. 1996 in Deutschland als Online-(Access)-Panel angeboten.
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Der Begriff ,,Online-Access-Panel hat sich eingebiirgert, obwohl dieser auf
einer Fehldeutung des Access-Begriffes beruht: Durch Werbung, Schneeball-
systeme etc. tragen sich User aus eigenem Antrieb (passive Rekrutierung) bei
Web-Sites fiir Befragungen gegen Entlohnung ein. Unstrittig ist die Tatsache,
dass in diesen Ziehungsbasen Schnidppchenjager und Heavy User tiberreprésen-
tiert sind und Befragungsergebnisse dementsprechend verzerrt sind.

Dieses Thema war fiir die Marktforschungsbranche in Deutschland so bri-
sant, dass die Standesvertretungen des ADM, BVM, ASI und D.G.O.F eine
Wertung von Online-Panel als einen eigenstdandigen Punkt in den publizierten
,,Qualititsstandards fiir Online-Befragungen verankert haben’.

2.1 Online-Zielgruppen-Problematik

Um fiir ,,Online* zu identischen Ergebnissen zu gelangen wie bei konventionel-
len Befragungen, miisste die Struktur der Internet-Nutzer mit der der Bevolke-
rung (oder bestimmten Zielgruppen) tibereinstimmen oder zumindest dieser
stark dhneln. Dieses ist leider in Deutschland noch nicht der Fall (in Europa
herrscht ein deutliches Nord-Stid-Gefille: Wahrend in Skandinavien die Ver-
breitung von Internetanschliissen im privaten Bereich bereits weit fortgeschrit-
ten ist, hinken Lénder wie Spanien oder Griechenland dem Trend hinterher).

Obwohl die Verbreitung von Internet-Anschliissen in Deutschland ziigig vor-
anschreitet und aktuell etwa 50% der Bevolkerung das Internet zumindest gele-
gentlich nutzen, gibt es noch — zum Teil — groflere Unterschiede, die es in der
Online-Forschung zu kennen und zu berticksichtigen gilt:

14 - 17 Jahre P 1%
18 - 19 Jahre D 6

20 - 24 Jahre . 76%
25 - 29 Jahre . 3%
30 - 34 Jahre N e6%

35 - 39 Jahre D e

40 - 44 Jahre I 52%

45 - 49 Jahre I 3%

50 - 54 Jahre 2% [

55 - 59 Jahre 39% -

60 - 64 Jahre 2%

65 - 74 Jahre 15 [

ST

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

% - Anteil Onliner in der Bevolkerung

Basis:n = 2.294 , CATI
INRA Strukturzéhlung November 2002

Abbildung 5: Demografische Unterschiede ,,Alter*

5 http://www.adm-ev.de/quali_online.html
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U.a éltere Schichten der Bevolkerung sind deutlich im Internet unterreprésen-
tiert. Online-Zielgruppenbefragungen von jiingeren, besser gebildeten und ein-
kommensstarken Bevdlkerungsschichten machen dagegen heute bereits Sinn,
wihrend andere Online-Zielgruppen (Extrembeispiel: Altere Damen mit Haupt-
schulabschluss) auf Jahre hinaus unwahrscheinlich bleiben diirften. Die konti-
nuierliche Beobachtung und ErschlieBung weiterer internet-geséttigter Teil-
gruppen flir Online-Befragungen zhlt also zum marktforscherischen Pflicht-
programm.

Uber die demografischen Unterschiede hinaus bestehen auch psychografi-
sche Unterschiede, was oft tibersehen wird, aber einen Einfluss auf Befragungs-
ergebnisse haben kann:

m Gruppenbezogenheit _e

Selbstsicherheit

m Gelassenheit L ]

® Ordnungsliebe

B Anerkennungsdrang 1\
B Pragmatismus \,
. °
-2 -15 -1 -05 0 05 1 15 2
Nicht-Nutzer —@— Online-Nutzer

. - N n=2.000
Auspréagung der Faktoren: +2 = vollige Auspragung,

-2 = liberhaupt keine Auspragung Quelle: INRA Eigenuntersuchung 2001

Abbildung 6: Psychografische Unterschiede Bevolkerung — Internet-Nutzerschaft

,,User” sind aktiver und extrovertierter als der Durchschnittsdeutsche. Ein Er-
gebnis, welches sich voraussichtlich in den kommenden Jahren, bei weiterer
Verbreitung von Online-Anschliissen, immer mehr relativieren wird.

Fakt ist jedoch, dass noch bestehende Unterschiede zwischen Onlinern und
Offlinern nicht einfach wegdiskutiert werden konnen.

Welche Losungsansitze zu diesen Aspekten bietet die Online-Forschung?
= Soziodemografische Unterschiede konnen durch entsprechende Quotierun-
gen kontrolliert werden.

= Eine Anlehnung an bzw. Eichung mit zuverldssigen Strukturdaten (offline er-
hoben).
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= Psychografische Unterschiede konnen bei bestimmten Themen relevant wer-
den; hier liegt es am Know-how der Forscher, ein geeignetes Studiendesign
zu entwickeln — oder aber konventionelle Methoden (die jeweils auch spezifi-
sche Schwichen haben) einzusetzen.

Online ist schlussendlich eine Option —und kein Allzweckinstrument.

2.2 Abgrenzung Online-Access-Panel von Access-Pools

Grundsétzlich werden zwei unterschiedliche Ansétze im Bereich der Online-Pa-
nel angeboten, die an dieser Stelle auch sprachlich unterschieden werden sollen.

Verschiedene Untersuchungsziele erfordern verschiedene Ansatze...

’ Rekrutierungsverfahren‘
|

online| | offine | online | offline

Das Rekrutierungsverfahren bestimmt die benétigte Qualitat der
Ziehungsbasis von vorrekrutierten Online-Stichproben!

Abbildung 7: Rekrutierungsverfahren fiir Online-Erhebungen

= Online-Access-Panel zeichnen sich (analog zu den Access-Panel) durch akti-
ve Rekrutierung - online oder offline (,,best-practice laut ADM-Standards) -
und intensive Pflege eines Zielbestandes von Panelteilnehmern aus.

= Access-Pools rekrutieren mit geringem Aufwand und {iberwiegend iiber
Selbstselektion (passiv), verfiigen jedoch z.T. {iber enorme Teilnehmerzah-
len.
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Tabelle 1: Gegentiberstellung Merkmale Online-Access-Panel versus Access-Pool

Online Access Panel

Access-Pool

Ausschopfungsquote: 50%
Kontrolle der Nutzung

geringere Panel-Sterblichkeit
professionelles Panelmanagement
hohe Stichprobenqualitit

héhere Sicherheit bei Testmaterial
grofer Teilnehmerbestand

verifizierter, gepflegter Datenbestand mit
Zielbestand

rekrutiert nach Plan

hohe Teilnahme- und Antwortbereitschaft

Ausschdpfungsquote: 5%

Masse statt Klasse - meist sehr grof3e
Datenbasen mit E-Mail-Adressen

geringere Stichprobenqualitit
keine Kontrolle der Nutzung

keine Koppelung von Teilnehmeranzahl
und Auslastung

hohe Panel-Sterblichkeit

= minimiertes Datenmanagement

geringere Sicherheit von Testmaterial

= Unverbindlichkeit der Teilnahme,

Bereitschaft nicht oder kaum gepriift

Achtung: oft ebenfalls Online-Access-
Panel genannt

Aus der marktforscherischen Praxis von Ipsos heraus ist die Nutzung von ver-
schiedenen Quellen bei der Rekrutierung zur Erreichung eines breiten Publi-
kums empfehlenswert, um einen moglichst heterogenen Befragtenstamm ein-
setzen zu konnen und gleichzeitig die Rekrutierungskosten in einem vertretba-
ren Rahmen zu halten:

offline und online
interne und externe Quellen
diverse externe Quellen

T
~

Dotcom

Partner

Bereit-
schaft?

utieriiags

Offline
Panelists
— <
\_/
Interne
Email-Listen

oc— A
N —

klassisch,
reprasent.
Offline

75 P
fragebogen

Abbildung 8: Rekrutierungsprozess Ipsos Online-Access Panel
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Unverzichtbar erscheint jedoch aus Institutssicht die Ablehnung selbstselektiver
Rekrutierungsansétze (entsprechend den ADM-Standards).

Daraus entsteht an dieser Stelle fiir die Online-Panelforschung ein grundle-
gendes Dilemma: Entweder wird auf elementare Qualitdtsstandards (aktive Re-
krutierung) verzichtet oder der erhoffte Kostenvorteil der interviewerlosen Onli-
ne-Befragung wird durch hohe administrative Kosten beim Panelaufbau und der
Pflege ,,aufgefressen®. (Ipsos sieht den Vorteil online weniger im Kostenargu-
ment, denn in der schnelleren Durchfiihrbarkeit von Online-Studien)

Auf jeden Fall konnen Access-Panel wie auch Online-Access-Panel wesent-
liche Vorteile gegeniiber Ad-hoc-Studien aufweisen:
= Access-Panel

= vorrekrutierte Zielgruppen erlauben schnellen Zugriff

= verkiirzte Feldzeit

= geringere Kosten

= besonders geeignet fiir Zielgruppen mit geringer Penetration

= Online-Access-Panels bieten grundsitzlich die gleichen Vorteile — und dartii-
ber hinaus:
= hochste Schnelligkeit aller Erhebungsformen
= bei Befragungen spezieller Zielgruppen
= bei vielen internet-bezogenen Themen

3 Fazit

Mit Blick auf die zahlreichen am Markt angebotenen Access-Pools sollten fol-

gende Hinweise niitzlich sein:

= Nicht iiberall, wo ,,Online-Panel* draufsteht, ist auch tatséchlich ein Online-
Panel drin... (Abgrenzung von Access-Pools)

= Online-Forschung ist nicht nur das mehr oder weniger sinnfillige Stellen von
Fragen im Web - ohne marktforscherische Erfahrung kdnnen keine validen
Ergebnisse erreicht werden (Panel-Management, Einsatz bewahrter Untersu-
chungs-Designs etc.)

Trotz der angesprochenen Probleme sind Befragungen mittels Online-Access-
Panel in den richtigen Hiinden eine viel versprechende Stichprobenbasis.

Mit zunehmender Verbreitung von privaten und beruflichen Online-Zugingen
werden Online-Access-Panel — vor allem fiir weitgehend gesittigte Konsumgii-
termirkte - eine immer wichtigere Rolle im Portfolio der Marktforschung spie-
len.
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4 Forumsdiskussion
Frage1
,» Wie kann die Reprdsentativitiit des Access-Panels sichergestellt werden? *

Das Access-Panel an sich kann niemals vollstindig reprasentativ (fiir die deut-
sche Bevolkerung) sein, da es eine vollig andere Zielsetzung aufweist (Zielgrup-
pen gemil den Anforderungen einer Vielzahl zum Grof3teil aus kundenexklusi-
ven Subpanel besteht). Die Représentativitit fiir die einzelnen Stichproben wie-
derum wird per Quota hergestellt. Die Ziehung von Zufallsstichproben macht
im Access-Panel weniger Sinn.

Frage 2

., Wenn Reprdisentativitdt iiber Quoten erreicht werden soll, zerstort dann der
Aufbau eines separaten Online-Access-Panel aus dem urspriinglichen Befrag-
tenkreis die Struktur des Access-Panel in Bezug auf das Merkmal ,, Internetusa-
ge?

Wenn tatséchlich alle Personen mit Internetusage aus dem Access-Panel in ein
separates Online-Access-Panel tiberfiihrt werden, wiére in der Tat ein erhebli-
cher Bias durch diese Bereinigung des urspriinglichen Access-Panels zu erwar-
ten.

Frage3

,» Warum wird die vom ADM als ,, best-practice * bezeichnete Rekrutierungsform
tiber offline-random nicht breit von allen Anbietern verfolgt?

Um offline Teilnehmer fiir Online-Panel zu gewinnen, sind zunéchst auch die
Kapazititen fiir Offline-(Random)-Rekrutierung nétig. Jedoch sind die Kosten
fiir den Einsatz von Telefonstudios oder gar Face-to-face-Interviewerfeldern als
sehr hoch einzuschitzen. Insbesondere, da nur ein kleiner Teil der z.B. per CATI
identifizierten Onliner spéter bereit ist, nach einer telefonischen Befragung auch
tatsdchlich an einem Online-Panel teilzunehmen.

Frage 4

., Welche Erfahrungswerte in Bezug auf die Ausschopfung bei Offline-Random-
Rekrutierung gibt es in der Praxis?

6 Ipsos aber behilt die aus dem Offline-Panel fiir das Online-Panel rekrutierten Teilnehmer
doppelt (in zwei separaten Datenbanken). Alle européischen Panels -offline als auch onli-
ne —werden zentral gepflegt tiber das European Panel Center. So kann Ipsos deren kontrol-
lierte Nutzung gewéhrleisten.
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Je nach Verbreitungsgrad von Internet-Anschliissen (aktuell etwa 50%) und Ge-
schicklichkeit der Interviewer lag die Ausschopfung von Offline-Rekrutie-
rungs-Anstrengungen bei INRA Deutschland zwischen 2 und 5 % der kontakte-
ten Personen (CATI). Ein Umstand, der diesen Rekrutierungsweg unerhért teu-
er macht und die Stichprobe selbst angreifbar. Ipsos hat sich daher fiir eine
mehrgleisige Rekrutierung online/offline entschieden. In kleinerem Umfang
lassen sich jedoch auch allein tiber offline-random rekrutierte Teilnehmer selek-
tieren und befragen.

Anhang

Fiir alle Panelteilnehmer an den Ipsos Online-Access Panel erhobene Merkmale
aus der Stammdatenbefragung (international standardisiert):

= Soziodemografische Merkmale
= HaushaltsgréfBe
= Vornamen, Geburtsjahr, Geschlecht aller Haushaltsmitglieder
= personliche Email-Adresse

= Nutzungs-Items Internet
= Erfahrung mit dem Medium
= Ort des Zugriffs
= Haiufigkeit
= Intensitét
= Zweck der Nutzung (E-Commerce, Downloads, Online-Banking, u.a.)
= Shopping (Inhalte, Héufigkeit, Bezahlungsweise)
= Internet- und Computer-Equipment
= Ausstattung (Drucker, Scanner, DVD, Lautsprecher, Digitalkamera)
= Verbindungsart (Modem 56K, Modem 33,6K, usw., Kabel, DSL, etc.)
= Art des Computers (Lap- oder Desktop, IBM oder Mac)
= [nternetprovider
= cingesetzte Browser
= genutztes Emailprogramm
= Besitz und Nutzung von PDA, E-Book, MP3-Player, WAP-Handy



Web-basierte Fragebogenuntersuchungen —
Methodische Moglichkeiten, aktuelle Themen und
Erweiterungen

Michael Bosnjak

1 Einfiihrung und Ubersicht

Web-basierte Fragebogenuntersuchungen stellen eine noch relativ neue Form
der reaktiven sozialwissenschaftlichen Datenerhebungsverfahren dar. Reaktive
Erhebungsverfahren zeichnen sich dadurch aus, dass sich die Untersuchungsob-
jekte bewusst dariiber sind, dass sie Gegenstand einer Untersuchung sind und
die Moglichkeit haben, auf den Datenerhebungsvorgang zu reagieren (Schnell,
Hill & Esser 1995, S. 327). Des Weiteren existieren noch eine Reihe nicht-reak-
tiver Untersuchungsverfahren unter Zuhilfenahme des Internet, wie z.B. die Re-
Analyse von Kommunikationsprozessen (Hofimann 1999; Stegbauer & Rausch
1999), auf die in diesem Rahmen nicht néher eingegangen werden soll.

Reaktive Verfahren lassen sich wiederum nach deren Durchfithrungsmodus
in zwei Klassen einteilen (Fowler 1993): (1) von einem Interviewer durchge-
fithrte Befragungen (,,interviewer-administered surveys®™) sowie (2) vom Be-
fragten selbst ausgefiillte Befragungsinstrumente bzw. selbstadministrierte Be-
fragungen (,,self-administered surveys®). Ein klassisches Beispiel fiir mittels In-
terviewer durchgefiihrte Befragungen ohne Computerunterstiitzung sind per-
sonlich-miindliche Befragungen auf Papier-und-Bleistift-Basis (Paper-and-
Pencil-Interview; PAPI), wie sie z.B. im Rahmen der replikativen Allgemeinen
Bevolkerungsumfrage der Sozialwissenschaften (ALLBUS; siehe z.B. Porst
2000) von 1980 bis 1998 zum Einsatz kamen. Postalisch-schriftliche Befragun-
gen (sog. ,,Mailsurveys®), bei denen Papier-und-Bleistift-Fragebdgen per Post
verschickt werden, sind klassische Beispiele fiir selbstadministrierte Befragun-
gen (sieche auch Tabelle 1).
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Tabelle 1: Formen sozialwissenschaftlicher Befragungsverfahren (in Anlehnung an
Bandilla, Bosnjak, Schneid & Stiegler 1999)

Nicht computerunterstiitzt Computerunterstiitzt
Interviewer-  Personlich-miindliche Befragung ™ Telefonisches computerunterstitz-
administriert auf Papier-und-Bleistift-Basis tes Interview (Computer Assisted
(Paper-and-Pencil-Interview, Telephone Interview; CATI)
PAPI; z.B. ALLBUS 1980 bis = Computerunterstiitztes person-
1998) lich-miindliches Interview (Com-

puter Assisted Personal Interview;
CAPI; z.B. ALLBUS ab 2000)

Selbst- (Postalisch-)Schriftliche Computerunterstiitztes selbstadminis-

administriert Befragung (Mailsurveys) triertes Interview (Computer Assisted
Self-Adminsitered Interview; CASI)
Beispiele:

= Disk-by-Mail
= E-Mail-Befragungen
= Web-Befragungen

In Tabelle 1 werden die bisher verfiigbaren sozialwissenschaftlichen Befra-
gungsverfahren in Anlehnung an Bandilla, Bosnjak, Schneid und Stiegler
(1999) zusitzlich noch unterteilt in solche, die eine Computerunterstiitzung
wihrend des Befragungsprozesses voraussetzen und solche, bei denen der Be-
fragungsprozess keine Computerunterstiitzung erfordert. Telefonische Inter-
views als eine Form der intervieweradministrierten Befragung sind beispiels-
weise kaum mehr ohne Computerunterstiitzung denkbar und werden deshalb
auch als ,,Computer Assisted Telephone Interviews® (CATI) bezeichnet. Zu den
selbstadministrierten computerunterstiitzten Befragungsverfahren (Computer
Assisted Self-Administered Interviews; CASI) gehoren beispielsweise Disk-
by-Mail-Umfragen (DBM; vgl. Rubenstein 1995), in deren Rahmen Personen
eine Diskette mit einem Befragungsprogramm zur Bearbeitung postalisch zuge-
sandt bekommen. Neuere CASI-Formen stellen beispielsweise E-Mail-Befra-
gungen dar (Zustellung einer E-Mail mit Fragebogenitems; vgl. z.B. Anderson
& Gansneder 1995) sowie Web-basierte Befragungen (Batinic 2001; Bosnjak
1997; Theobald 2000).

Web-basierte Fragebogenuntersuchungen weisen als eine Form der compu-
terunterstiitzten selbstadministrierten Befragungsverfahren bestimmte Merk-
male auf, welche auf all diese Verfahren zutreffen, erweitern diese aber auch um
Elemente des Mediums Internet im Allgemeinen und des Dienstes World-
Wide-Web im Besonderen. Hieraus resultiert ein in seiner Gesamtheit gesehen
einzigartiges Merkmalsbiindel, anhand dessen sich Web-Befragungen charakte-
risieren lassen. Im Folgenden sind in Anlehnung an Batinic und Bosnjak (2000)
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sowie Bandilla und Bosnjak (2000) sechs der wesentlichen Merkmale von Web-
Befragungen tibersichtsartig zusammengefasst.

Asynchronitdit. Web-basierte Befragungen bieten — dies ergibt sich aus deren
selbstadministrierten Durchfithrungsmodus — eine zeitunabhéngige Befra-
gungsmdglichkeit, d.h. wie auch bei anderen selbstadministrierten Befragungs-
verfahren kann der Proband den Zeitpunkt, an dem er den (Web-)Fragebogen
beantwortet, selbst bestimmen.

Alokalitdt. Als globales Computernetzwerk bietet das Internet die Mdglich-
keit, unabhingig vom Ort der Untersuchungsteilnehmer und -leiter Befragun-
gen durchzufiihren. Batinic (1996) sowie Hewson, Laurent und Vogel (1996) ar-
gumentieren, dass dieses Merkmal insbesondere die relativ 6konomische Bear-
beitung interkultureller Fragestellungen ermdglicht. Ferner sind Studien durch-
fiihrbar, welche schwer erreichbare bzw. mittels klassischer Befragungsverfah-
ren nicht erreichbare Personengruppen (vgl. z.B. Coomber 1997) zum Gegen-
stand haben.

Automatisierbarkeit der Durchfiihrung und Auswertung. Der gesamte Befra-
gungsprozess ist bei Web-Befragungen automatisiert und kann ggf. an die ein-
zelnen Personen, z.B. mittels Filterfragen bzw. im Sinne einer adaptiven Te-
stung, angepasst werden. Stehen Auswertungsprozeduren vor dem Untersu-
chungsstart fest, konnen auch diese bereits Web-basiert umgesetzt werden. Bei-
spiele fiir automatisierte Auswertungen reichen von der Riickmeldung der eige-
nen Antworten in Relation zu den Angaben bereits befragter Personen am Ende
des Befragungsprozesses (Grdf & Heidingsfelder 1999) bis hin zur Bereitstel-
lung von sich stdndig aktualisierenden Reports, die neben deskriptiven Daten
auch inferenzstatistische Auswertungen umfassen (Humphreys 2000).

Dokumentierbarkeit von Inhalts- und Meta-Daten. Sowohl die Antwortdaten
als auch Daten iiber den Untersuchungsprozess (sog. Meta- bzw. Para-Daten
wie z.B. Befragungszeitpunkt, Dauer, Unterbrechungen, Navigationspfade
durch das Web-Befragungsprogramm etc.) werden von Web-Befragungssyste-
men automatisch mit erhoben.

Flexibilitit bei der Operationalisierung von Stimuli und Antwortoptionen.
Im Rahmen von Web-Befragungen ist man nicht nur auf die Operationalisierung
von Stimuli in Textform beschriankt, denn die Multi- bzw. Hypermedialitét des
World-Wide-Web erlaubt es prinzipiell auch, eine Vielzahl von Medientypen
wie z.B. Grafiken, Bilder, Kldnge, Filmsequenzen etc. unter der Oberflache von
Web-Browsern zu vereinen.

Objektivitit der Durchfiihrung und Auswertung. Die Durchfiihrung von
Web-Befragungen ist aufgrund einer nicht vorhandenen direkten Interaktion mit
dem Untersuchungsleiter von diesem unabhingig und kann deshalb als objektiv
bezeichnet werden. Durch die automatisierte Speicherung der Antwortdaten bei
Web-Befragungen entfillt die Gefahr von Eingabe- bzw. Scan-Fehlern, mit de-
nen man z.B. bei Mailsurveys zu rechnen hat.
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Angesichts dieses Web-Fragebogenuntersuchungen charakterisierenden Merk-
malsbiindels ergibt sich eine Fiille an technischen Gestaltungsvarianten, aus de-
nen sich im Rahmen der sozialwissenschaftliche Methodenforschung in jiings-
ter Zeit zwei Grundfragen herauskristallisiert haben: (1) Welche Effekte haben
unterschiedliche Gestaltungsvarianten Web-basierter Fragebogenuntersuchun-
gen auf Aspekte der Datenqualitit? (2) Wie lassen sich diese erweiterten techni-
schen Méglichkeiten nutzen, um bisher schwer zugéngliche sozialwissenschaft-
liche Fragestellungen zu bearbeiten?

Welche Ansitze und Befunde die Online-Umfragemethodenforschung zur
Beantwortung dieser beiden Fragestellungen hervorgebracht hat, ist Gegenstand
der nachfolgenden Abschnitte. Hierbei wird zunéchst auf die Effekte des visuel-
len Designs von Web-Befragungen auf die inhaltlichen Angaben und das Parti-
zipationsverhalten eingegangen. Anschlieend wird auf die Fortschritte bei der
Entwicklung von Handlungsanweisungen zur Reduktion des Nonres- ponse bei
Web-Befragungen eingegangen. Schlieflich wird ein Web-basiertes Verfahren
illustriert werden, dass Web-basierte Fragebogenuntersuchungen erginzen
konnte und bei dem mit Hilfe von Reaktionszeiten ein bisher schwer zugéngli-
cher Forschungsbereich erschlossen werden soll, und zwar die valide Erhebung
automatischer Einstellungen, impliziter Assoziationen und Vorurteile.

2 Effekte des visuellen Designs bei
Online-Fragebogenuntersuchungen

Das Web-typische Merkmal der flexiblen Operationalisierbarkeit von Stimuli
und Antwortoptionen fiihrt nicht "automatisch” dazu, dass Web-basierte Frage-
bdgen zu einer wie auch immer im Detail definierten héheren Datenqualitt fiih-
ren. Allzu viele Web-Befragungen der ersten Stunde krankten daran, dass deren
visuelle Gestaltung nahezu vollstindig in die Hinde von Programmierern gelegt
wurden, die nicht unbedingt eine sozialwissenschaftliche bzw. befragungsme-
thodische Vorbildung genossen. So stellen Dillman und Bowker (2001, S. 159)
fest: ,, ... survey methodologists have not been the primary advocates for desig-
ning and implementing surveys over the Internet. In fact, the use of Web surveys
seems to have caught the survey methodology community somewhat by surprise.
Leadership for the development of Web survey procedures has come in large
part from computer programmers, many of whom have little or no training in
survey methodology. Consequently, as computer programmers rush to outdo one
another in the creation of complex and dynamic Web questionnaires, the tradi-
tional designers of surveys find themselves somewhat on the defensive. Rather
than being at the forefront of this latest innovation in the conduct of social sur-

“«

veys, ...
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Als Reaktion auf den Mangel an Richtlinien zur Gestaltung von Web-basier-
ten Fragebogen stellten Dillman (2000) sowie Dillman und Bowker (2001) ein
System von 14 Design-Prinzipien auf, die auch der Reduktion des ,,measure-
ment errors® dienen sollen. Mit dem Konzept ,,measurement error” werden in
der Umfragemethodenforschung die Summe aller unerwiinschten Varianzquel-
len bezeichnet (Groves 1989). Dazu gehoren unsystematische Varianzquellen
(Messfehler, welche die Reliabilitdt mindern), als auch systematische Artefakt-
quellen. Beispiele fiir systematische Artefaktquellen sind ambivalente bzw.
mehrdeutig formuliert Fragen, Effekte unterschiedlicher Befragungsmodi so-
wie bestimmte Aspekte des visuellen Design eines Befragungsinstruments
(Dillman & Bowker 2001, S. 160). Diese systematischen wie auch unsystemati-
schen Artefaktquellen konfundieren den ,,wahren Wert® eines zu erhebenden
Konstrukts, weshalb Markt- und Sozialforscher bestrebt sein sollten, den ,,mea-
surement error® zu reduzieren.

Beispiele fiir MaBnahmen zur Reduktion des measurement errors sind nach
Dillman und Bowker (2001, S. 172-173):

=, Present each question in a conventional format similar to that normally
used on paper self-administered questionnaires.

= Restrain the use of color so that figure/ground consistency and readability
are maintained, navigational flow is unimpeded, and measurement proper-
ties of questions are maintained. *

» | Avoid differences in the visual appearance of questions that result from dif-
ferent screen configurations, operating systems, browsers, partial screen dis-
plays and wrap-around text.

=, Use drop-down boxes sparingly, consider the mode implications, and iden-
tify each with a ‘click here’ instruction.

=, Provide skip directions in a way that encourages marking of answers and
being able to click to the next applicable question.

» | Construct Web questionnaires so they scroll from question to question un-
less order effects are a major concern, and/or telephone and Web survey re-
sults are being combined.

»  When the number of answer choices exceeds the number that can be dis-
played in a single column on one screen, consider double-banking with an
appropriate grouping device to link them together. *

» | Exercise restraint in the use of question structures that have known measu-
rement problems on paper questionnaires, e.g., check-all-that-apply and
open-ended questions.

Ohne Zweifel sind diese Richtlinien sehr hilfreich, um die grobsten Fehler bei
der Gestaltung und Implementierung von Web-basierten Fragebogenuntersu-
chungen zu vermeiden. Aus einer Forschungsperspektive betrachtet, sind diese
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Aussagen aber eher als Substrat eines jahrzehntelangen Erfahrungswissens zu
bezeichnen, die teilweise anekdotischen Charakter haben und nicht unbedingt
experimentell-empirisch abgesichert und/oder theoretisch abgeleitet sind.

Eine strengere empirisch-experimentelle Richtung bei der Erarbeitung von
Richtlinien fiir den Bereich des visuellen Designs bei Web-Befragungen ver-
folgt beispielsweise die Arbeitsgruppe um Mick Couper an der Universitédt von
Michigan (USA) in Ann Arbor. Angesichts der Fiille an publizierten Untersu-
chungen zum Thema, sollen in diesem Rahmen lediglich die wichtigsten Befun-
de skizziert werden, die einen unmittelbaren praktischen Bezug aufweisen.

Bei Web-Befragungen stehen prinzipiell die folgenden Gestaltungselemente
zur Verfiigung: Abbildung bzw. Bilder, Bewegtbildern und Animationen, Far-
ben, unterschiedliche Eingabeoptionen, wie sie von der Seitebeschreibungs-
sprache HTML zur Verfligung gestellt werden sowie unterschiedliche Elemente
zur Ablaufgestaltung, wie z.B. Fortschrittsanzeigen.

Im Hinblick auf die Verwendung von Bildern hat sich bei Web-Befragungen
gezeigt, dass diese — auch wenn sie als eine eher beildufige Textergdnzung ein-
gebunden sind — als Kontextinformation herangezogen werden, und Urteile mit-
beeinflussen (sieche auch Schwarz & Bless 1992, fiir ein umfassendes Rahmen-
modell zum Versténdnis des Einflusses von Kontextinformationen bei der Ur-
teilsbildung). So konnten Kenyon, Couper & Tourangeau (2001) zeigen, dass
die selbstberichtete Kaufhdufigkeit bei einer zur Frage eingeblendeten Fotogra-
fie aus einem Supermarkt deutlich hoher ausfiel, als wenn zur selben Frage ein
Ausschnitt aus einer Boutique eingeblendet wurde. Offensichtlich wurde die
eher beildufig eingebundenen Grafik zum Verstidndnis der Frage herangezogen
und beeinflusste deshalb die Urteilsbildung.

Eine Studie zur Rolle von Abbildungen als dem einzigen Urteilsobjekt — in
diesem Fall von Personen des politischen Lebens in den USA — legte kiirzlich
Prior (2002) vor. Hier wurde den Befragten in einer Bedingung der Vizeprési-
dent der USA Dick Cheney alleine abgebildet, in einer zweiten Bedingung wur-
de dieser mit George Bush zusammen abgebildet und in einer Kontrollbedin-
gung wurde nur der Name ,,Dick Cheney* eingeblendet. Alle Befragten sollten
angeben, welches Amt Dick Cheney bekleidet. Es zeigten sich folgende Unter-
schiede: Wurde Dick Cheney mit George Busch zusammen abgebildet, gaben
rund 83% der Befragten die korrekte Antwort, in der alleinigen Abbildung sank
diese Rate auf rund 78%, nur aufgrund des Namens wurde die Frage von rund
76% der Befragten korrekt beantwortet. Auch hier zeigt sich, dass die inhaltli-
chen Angaben nicht unbedeutend von den mehr oder weniger iiberlegt einge-
bundenen (bildlichen) Kontextinformationen abhéngen. Diese Effekte sollte
also jeder, der mit der Gestaltung von Web-Befragungen betraut ist, kennen.

Effekte des visuellen Designs konnen auch sehr subtil wirken, wie beispiels-
weise eine Studie von Mandel und Johnson (2002) zeigt. Die Autoren manipu-
lierten den Hintergrund in einem Online-Shop. In der einen Bedingung wurde
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ein Wolkenhintergrund gewahlt, in der anderen Banknoten. Es zeigte sich, dass
der Wolkenhintergrund offensichtlich Konzepte wie ,,Komfort™ und ,,Bequem-
lichkeit™ assoziativ bahnte, denn diese Aspekte waren bei der Produktauswahl
der Gruppe mit dem Wolkenhintergrund bedeutsamer als der Preis der Produkte.
Umgekehrt bahnten die im Hintergrund der Web-Seiten abgebildeten Dollarno-
ten in der anderen Experimentalgruppe den Kostenaspekt der Produkte: hier wa-
ren die Produktpreise deutlich bedeutsamer als die tibrigen Produkteigenschaf-
ten. Dieses von Mandel und Johnson (2002) vorgestellte Experiment kann als
ein weiterer Beleg dafiir gesehen werden, dass bestimmte Einflussquellen, de-
nen wir offensichtlich keine bewusste Aufmerksamkeit schenken, automatisch
Urteile mitdeterminieren (zu automatischen Einfliissen bei der Urteilsbildung,
sieche z.B. auch Bargh 2002, sowie Felser 2002).

Wihrend Animationen bzw. Bewegtbilder eher selten im Rahmen von Web-
Befragungen eingesetzt werden und offensichtlich noch keine systematischen
Methodenstudien dazu vorliegen, wissen wir aus der Werbeforschung, dass Far-
ben eine aufmerksamkeitssteuernde und in gewissen Grenzen auch erlebnisin-
duzierende Wirkung haben kénnen (Moser 1990). Bei Web-Befragungen ist
nach Couper (2001) dartiber hinaus darauf zu achten, dass die Bedeutung von
Farben kulturell verschieden sein kann (zu beachten bei interkulturellen Web-
Befragungen), rund 8% der méannlichen Allgemeinbevolkerung an einer mehr
oder minder ausgeprigten Rot-Griin-Blindheit leidet und dass bestimmte Farb-
kombinationen wie beispielsweise blau/gelb, rot/griin und griin/blau Nachbilder
und visuelle Interferenzen erzeugen kénnen. Dieses Wissen ldsst sich unmittel-
bar bei der Umsetzung von Web-Fragebogenprojekten einbezichen.

Des Weiteren konnten Reber und Schwarz (1999) in einem Laborexperiment
zeigen, dass die ,,Fliissigkeit” (engl.: Fluency), mit der visuelle Stimuli verarbei-
tet werden, einen direkten Einfluss auf die inhaltlichen Urteile haben kann: Je
flissiger visuelles Material verarbeitet wird, desto positiver werden die Inhalte
beurteilt. Eine klarer Text-Hintergrund-Kontrast mit einer fliissig zu lesenden
Schrift sollte dazu fiihren, dass die geduflerten Einstellungen insgesamt positi-
ver ausfallen, als wenn die selben Fragen in einer schwer lesbaren Schrift in ei-
ner schwerer erkennbaren Text-Hintergrund-Relation eingeblendet werden
(zum theoretischen Hintergrund des Fluency-Effekts, siche z.B. Felser 2001,
Kap.9).

SchlieBlich wurden eine ganze Reihe von Experimenten verdffentlicht, in de-
ren Rahmen unterschiedliche Eingabeoptionen mit dem Antwortverhalten so-
wie (Non)Response — dem Thema des nachfolgenden Abschnitts - in Beziehung
gebracht wurden. Fiir einen ausfiihrlichen Uberblick zu dieser Thematik sei auf
Bosnjak (2002) verwiesen, an dieser Stelle sollen lediglich essenzielle Befunde
skizziert werden:

Bei offenen Textfeldern zeigte sich eine Beziehung zwischen der zur Verfu-
gung gestellten GroBe des Textfeldes und der eingegebenen Textmenge. Je gro-
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Ber das Textfeld gestaltet wurde, desto mehr wird von den Befragten tatsdchlich
eingegeben.

Bei Mehrfachangaben im Allgemeinen sowie bei Web-spezifischen Check-
boxlisten im Besonderen wird haufig auf Krosnick (1999) verwiesen, der von ei-
ner ,,satisficing Heuristik bei der Beantwortung von Fragen mit Mehrfachaus-
wahl ausgeht: Nicht optimal motivierte Befragte markieren jeweils nur so viele
Antwortoptionen, bis sie den subjektiven Eindruck gewinnen, dass sie ,,genug
beantwortet haben* bzw. fiir die Bearbeitung eines Items ,,gentigend getan® ha-
ben. Dies fiihrt dazu, dass die am Ende einer Liste genannten Antwortoptionen
einer Mehrfachauswahl systematisch weniger hdufig angeklickt werden als die
am Anfang erscheinenden.

SchlieBlich wird im Zusammenhang mit Matrixfragen immer wieder von er-
hohten fehlende Angaben (hier: Item-Nonresponse, siche nachfolgenden Ab-
schnitt) berichtet. Hier wird vermutet, dass einzelne Zeilen unabsichtlich tiber-
sprungen oder ,,verfehlt werden konnten (Graf'1999).

3 (Non)Response: Formen und Interventionsansétze

Auch wenn im Idealfall eine ,,echte* Zufallsstichprobe gezogen werden konnte
und die entsprechenden Personen zur Teilnahme an einer Web-Befragung —z.B.
mittels eines per E-Mail versandten Anschreibens — aufgefordert wurden, so
muss in der Regel damit gerechnet werden, dass von einem Teil dieser ange-
schriebenen Personen keine Angaben vorliegen werden. In der klassischen Um-
frageforschung werden im Wesentlichen zwei Klassen fehlender Angaben un-
terschieden (Schnell 1997, S. 17): Mit dem Begriff ,,Unit-Nonresponse* wird
der vollstiandige Ausfall einer Erhebungseinheit bezeichnet, beim so genannten
»ltem-Nonresponse®“ fehlen einzelne Angaben. Wiahrend der Anteil an Unit-
und Item-Nonresponse bei einer wohldefinierten Stichprobe im Nachhinein be-
stimmt werden kann, wird stellenweise noch der Befragungsabbruch (Drop-
Out, Mid-Termination) als eine weitere Form des Nicht-Antwortens erwéhnt
(AAPOR 2000), der jedoch bei traditionellen Mailsurveys kaum rekonstruierbar
ist. Durch die Moglichkeit, im Rahmen von Web-basierten Fragebogenuntersu-
chungen Daten tiber den Befragungsprozess mitzuerheben, wurden weitere For-
men der (Nicht-)Teilnahme nebst moglicher Erklarungsansitze vorgeschlagen
(z.B. von Bosnjak & Tuten 2001), deren Darstellung jedoch den Rahmen dieses
Beitrages sprengen wiirde. Statt dessen sollen nachfolgend drei Interventionsan-
sdtze dargestellt werden, die geeignet erscheinen, den Unit-Nonresponse zu re-
duzieren. Hierbei wird auf den Effekt einer multiplen Kontaktierung, die Wir-
kung unterschiedlicher Incentivierungsvarianten sowie die Personalisierung
eingegangen werden. Fiir einen umfassenderen Uberblick zum Thema ,,(Non)
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Response bei Web-Befragungen® soll auf die kiirzlich erschienene Monografie
von Bosnjak (2002) verwiesen werden.

3.1 Reduktion des Nonresponse mithilfe multipler
Kontaktierungen

Die multiple Kontaktierung, in Form einer Vorankiindigung sowie mehrerer
Nachfassaktionen, stellt seit geraumer Zeit die unumstritten bedeutsamste Stra-
tegie zur Reduktion des Unit-Nonresponse bei Mailsurveys dar (Adrmstrong &
Lusk 1987; Fox, Crask & Kim 1988; Heberlein & Baumgartner 1978; Y ammari-
no, Skinner & Childers 1991; Yu & Cooper 1983). Beginnend mit der Arbeit von
Toops (1926) zeigten sich in experimentellen Studien immer wieder stabile und
durchweg grofie positive Effekte bei der multiplen Ansprache von potenziellen
Teilnehmern im Vergleich zu einmaligen Kontakten. Bei Einhaltung bestimmter
Autfbauverhéltnisse — indem z.B. jedes Anschreiben in Inhalt und Form variiert
wird — l4sst sich die Antwortrate mit Hilfe multipler Kontakte im Vergleich zu
einer einzigen Ansprache z.T. mehr als verdoppeln (Dillman 2000, S. 1491t.).

Konsistent mit diesen positiven Effekten einer multiplen Kontaktierung bei
Mailsurveys, konnten Cook, Heath und Thompson (2000) in einer Metaanalyse
iber insgesamt 68 E-Mail- und Web-Befragungen zeigen, dass die Anzahl der
Kontakte einen von der Stérke des Effekts her groBBen positiven Einfluss auf die
letztendlich erzielte Antwortrate ausiibt. Eine weitere, von Sheehan (2001) vor-
gelegte Metaanalyse tiber ausschlieSlich E-Mail-basierte Umfragen deutet da-
rauf hin, dass eine vorab {ibermittelte Benachrichtigung iiber das Befragungs-
vorhaben den groften Einfluss auf die letztendlich erzielte Antwortrate hat,
Nachfassaktionen spielen dieser Analyse zufolge eine deutlich untergeordnete
Rolle.

Fiir parallele Befragungen per Mailsurvey und E-Mail liegt ein experimentel-
ler Vergleich von Schaefer und Dillman (1998) vor. Bei vier Kontakten (eine
Ankiindigung, eine Aufforderung zur Teilnahme, zwei Nachfassaktionen) ha-
ben Schaefer und Dillman (1998) im Rahmen einer universitétsinternen Befra-
gung eine nahezu identische Antwortrate fir die per E-Mail zugestellten Frage-
bogen und die per Post zugesandten Papier-und-Bleistift-Fragebogen erzielen
konnen (58% E-Mail; 57.5% Mailsurvey). Die Riicklaufverteilung des E-Mail-
Fragebogens zeigt hierbei typische, negativ-beschleunigte Verldufe im An-
schluss an jede Nachfassaktion (Schaefer & Dillman 1998, S. 389). Ahnliche
Verldufe zeigen sich auch bei Web-Befragungen (siehe z.B. Bosnjak, Bandilla,
Schneid, Lorch, Batinic, Werner & Stiegler 1998; Abbildung 1).
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Abbildung 1: Kumulierte prozentuale Riicklaufverteilung in einer Studie von Bosnjak
etal (1998)

Anhand von Abbildung 1 lasst sich eine typische Riicklaufverteilung bei einer
Web-Befragung illustrieren, bei der die potenziellen Befragten per E-Mail kon-
taktiert wurden. Bereits am Tag des ersten Kontakts (Kontakt 1 in Abbildung 1)
bzw. der jeweiligen Nachfassaktionen (Kontakt 2 und 3 in Abbildung 1) sind
Riicklaufe zu verzeichnen. Die relativ lange Latenzphase nach dem ersten Kon-
takt in Abbildung 1 verdeutlicht, dass die meisten Antworten in der ersten Wo-
che nach Aussendung der Aufforderungen zu erwarten sind, anschliefSend flacht
sich die kumulierte Riicklaufverteilung deutlich ab. Zum ,,optimalen® Zeitab-
stand zwischen Kontakten schlagen Crawford, Couper und Lamias (2001) vor,
die erste Nachfassaktion bereits zwei Tage nach dem Erstkontakt zu initiieren.
Plausibler scheinen jedoch Empfehlungen zu sein, denen zufolge sich Nachfass-
aktionen an (idealerweise vorab bekannten) Netznutzungsgewohnheiten bzw.
Netznutzungsintensititen der zu befragenden Zielgruppe orientieren sollten
(Lukawetz 2002). So mag es durchaus angemessen sein, denjenigen Personen,
die mindestens einmal tdglich ihre E-Mail abrufen, bereits nach zwei Tagen eine
Erinnerung zur Teilnahme zu senden. Bei Personen, die z.B. nur einmal pro Wo-
che ithre E-Mail abrufen, kénnte sich eine mit mehreren Teilnahmeaufforderun-
gen gefiillte Mailbox negativ auf die Kooperationsbereitschaft auswirken.

3.2 Reduktion des Nonresponse mithilfe von Incentives

Es mag intuitiv plausibel sein, dass sogenannte Incentives (,,Anreize®), also fiir
die Befragungsteilnahme beim ersten Kontakt angebotene oder vorab iibermit-
telte Geldbetriige, Waren oder Dienstleistungen in irgendeiner Form, die Aus-
schopfungsquote bei selbstadministrierten Befragungen erhdhen und damit so-
wohl Unit- als auch Item-Nonresponse reduzieren. Schon der Wortsinn des Be-
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griffs ,,Incentive® verleitet zur Annahme, dass etwas, ,,was Anreiz heifit, auch
als Anreiz wirkt“. Die empirische Befundlage bei klassischen Mailsurveys ver-
deutlicht uns hingegen, dass es unangemessen ist anzunehmen, dass jede Art
von Incentivierung per se die Ausschopfungsrate erh6hen wiirde. In einer um-
fangreichen Metaanalyse zur Wirkung von Incentives bei Mailsurveys konnte
Church (1993) zeigen, dass nur im Voraus applizierte Incentives eine durchweg
grof3e positive Wirkung auf die Ausschopfungsrate haben. Fiir Incentives, die le-
diglich versprochen wurden, konnte Church (1993) keine konsistenten Zusam-
menhédnge ermitteln.

Eine weitere bedeutsame Unterscheidung ist die Art der Incentivierung: Vor-
ausbezahlte monetére Incentives wirken bei Mailsurveys in der Regel deutlich
stiarker als im Voraus applizierte nicht-monetédre Incentives (Church 1993;
James & Bolstein 1990, 1992; Porst 1999; Singer 1998). Vorausbezahlte nicht-
monetére Incentives erhhen nach Church (1993) die Riicklaufquote bei Mail-
surveys im Vergleich zu einer Kontrollgruppe (ohne Incentives) um durch-
schnittlich 7.9%, bei monetédren Anreizen um durchschnittlich 19.1%.

Die Hohe der vorausbezahlten monetéren Incentivierung weist bei Mailsur-
veys nach James und Bolstein (1990, 1992) bei kleineren Betrdgen einen posi-
tiv-linearen Zusammenhang zur Ausschopfungsrate auf, bei mittleren Betragen
ist ein positiv-verlangsamter Zusammenhang beobachtbar, bei groBeren Betra-
gen sinkt die Ausschopfungsrate. Besonders eindrucksvoll ist ein Ergebnis von
James und Bolstein (1992, S. 447) beziiglich kleiner vorausbezahlter und grof3er
versprochener Betrige fiir die Befragungsteilnahme: Wurden 50 US-$ fiir die
Teilnahme an einer Befragung unter Kleinunternechmern (in der Mehrzahl Ein-
und Zweimannunternechmen) zugesagt, betrug die Antwortrate knapp 57%,
wurden jedoch 5 US-$ vorausbezahlt, betrug diese Rate 71%.

Als Begriindung fuir die Wirkung vorausbezahlter monetérer Incentives wer-
den in der Literatur zu Mailsurveys Reziprozititsnormen herangezogen (vgl.
z.B. Dillman 2000, S. 15ff.; zum universellen Charakter von Reziprozitdtsnor-
men siche Gouldner 1960). Bei vorausbezahlten Leistungen wird demnach eine
reziproke Verpflichtung induziert, welche Menschen dazu veranlasst, etwas
»zuriickzugeben®. Dieses soziale Austauschverhiltnis wandelt sich in ein 6ko-
nomisches Austauschverhiltnis um, wenn ein Incentive versprochen wird. In
diesem letztgenannten Fall gelten ganz andere Entscheidungsheuristiken als im
ersten, denn potenzielle Befragte fragen sich dann, ob (1) die ,,Bezahlung aus-
reicht, um Zeit und Miihe fiir die Befragung aufzuwenden und (2) ob diese
»Bezahlung® auch tatsichlich erfolgt. Zur Wirkung von Incentives bei Web-Be-
fragungen liegen bisher eher inkonsistente Einzelbefunde vor.

In einer Metaanalyse von Cook, Heath und Thompson (2000) iiber 68 E-
Mail- und Web-Befragungen zeigte sich tiberraschenderweise ein kleiner nega-
tiver Zusammenhang zwischen der (Nicht-)Auslobung von Incentives und der
erzielten Antwortrate, d.h., dass bei ausgelobten Incentives die Antwortrate
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durchschnittlich geringer war, als bei Studien ohne Incentives. Die ,,Incentive-
Variable® war in dieser Studie lediglich dichotom, es wurde also nicht nach Art
und Hohe des Incentives abgestuft.

Frick, Béchtiger und Reips (2001) konnten anhand einer experimentellen
Untersuchung zeigen, dass die angekiindigte Chance auf die Teilnahme an ei-
nem Gewinnspiel zu geringeren Drop-Out-Raten fiihrte, als wenn dieses Ge-
winnspiel nicht angekiindigt wurde (9.5% vs. 18.5% Drop-Out-Rate). Theobald
(2000, S. 151ff.) sowie Virtualsurveys (2000) konnten hingegen keine signifi-
kanten Unterschiede fiir Unit-Nonresponse und einzelne Drop-Out-Raten zwi-
schen jeweils zwei Befragtengruppen ermitteln, die im Voraus {iber ein anschlie-
Bendes Gewinnspiel informiert bzw. nicht informiert wurden. Tuten, Bosnjak
und Bandilla (2000) konnten anhand mehrerer experimenteller Studien zeigen,
dass bei einer angekiindigten Moglichkeit zur Teilnahme an einem Gewinnspiel
der Anteil der Unit-Nonresponder signifikant hoher sein kann, als wenn altruis-
tische Teilnahmemotive (Beitrag fiir die Forschung leisten) angesprochen wer-
den. Betrachtet man jedoch die Bandbreite der erzielten Teilnahmeraten bei den
per Werbebanner angesprochenen Personen (0.20% bis 0.44%; Tuten, Bosnjak
& Bandilla 2000, S. 19), muss die praktische Bedeutsamkeit der Ergebnisse in
Frage gestellt werden.

Von Goritz (2001) liegen Befunde einer umfangreichen Studie zu Art, Hohe
und Stiickelung von zur Verlosung ausgelobter sowie versprochener Incentives
vor. In einem Experiment mit einem Online Access Panel wurden Geldbetréige
verlost, Konsumgiiter verlost sowie einlosbare Bonuspunkte versprochen (Fak-
tor ,,Incentive-Art™) und z.T. mit unterschiedlichen Incentivierungshéhen ge-
kreuzt (Faktor ,,Incentive-Hohe®, vierstufig; Konsumgiiter-Gruppe auf Faktor
LIncentive-Art wurde nicht abgestuft). Die Ergebnisse zeigen keinen bedeutsa-
men Haupteffekt des Faktors ,,Incentive-H6he* auf den Anteil an Unit-Nonre-
sponse und Drop-Out. Die Art des Incentives fiihrt zwar zu statistisch signifi-
kanten Unterschieden (der Anteil an Unit-Nonresponse und Drop-Out war gro-
Ber bei der Geldverlosung im Vergleich zu den versprochenen Bonuspunkten),
die Effektstédrken sind jedoch sehr klein und damit praktisch kaum bedeutsam.
Unterschiede zwischen der Verlosung von Geld im Vergleich zur Verlosung von
Konsumgiitern konnten fiir keine der betrachteten (Non)Response-Formen er-
mittelt werden.

MacElroy (2000) berichtet von Ergebnissen {iber insgesamt 19 Web-basier-
ten Marktforschungsstudien im Business-to-Business-Bereich, in deren Rah-
men Incentives ausgelobt und in Zusammenhang mit Drop-Out-Raten gebracht
wurden. In dieser Studie zeigen sich ebenfalls geringe korrelative Zusammen-
hiange zwischen der Hohe der Incentivierung und der Drop-Out-Rate unter der
Annahme eines linearen Zusammenhangs. Deutlich starkere Zusammenhinge
lassen sich nach MacElroy (2000) aufzeigen, wenn man von einem nicht-linea-
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ren, negativ verlangsamten Zusammenhang ausgeht, der sich einem bestimmten
Basiswert (7% Drop-Out bei MacElroy 2000) annshert.

Angesichts der Befundlage zu versprochenen Incentives bei Mailsurveys ver-
wundern diese z.T. widerspriichlichen Ergebnisse bei Web-Befragungen kaum,
denn eines der groBBten Probleme in bezug auf die Incentivierung von Personen
bei Web-basierten Untersuchungen ist im Umstand zu sehen, dass Incentives
selten im Voraus appliziert werden kdnnen. Kiirzlich stellten Bosnjak und Tuten
(2003) ein Experiment vor, im Rahmen dessen in einer experimentellen Bedin-
gung monetdre Incentives erstmals im Voraus per E-Mail ibermittelt wurden
(Prepaid-Gruppe). Den Respondenten der Prepaid-Gruppe wurde im Rahmen
des ersten Kontakts iiber den Geldtransferdienst ,,Paypal (www.paypal.com)
ein elektronischer Code iibermittelt, mit Hilfe dessen ein Geldbetrag in Hohe
von USS$ 2 auf das eigene (Kreditkarten-)Konto eingeldst werden konnte. In den
drei anderen experimentellen Bedingungen wurde fiir die Teilnahme an einer
Web-Befragung (1) der selbe Geldbetrag versprochen (Postpaid-Gruppe), (2)
die Teilnahme an einer Verlosung von Geldbetrigen zugesagt (zweimal US$ 50,
viermal US$ 25; Preis-Gruppe) sowie (3) kein Incentive angeboten (Kontroll-
gruppe).

Abbildung 2 illustriert die Geschwindigkeit, mit der die Teilnehmer nach
Aussenden der ersten E-Mail auf die Startseite der Befragung zugegriffen ha-
ben.
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Abbildung 2: Geschwindigkeit des Abrufs der Startseite in Tagen im Anschluss an den
ersten Kontakt nach Experimentalgruppen (Bosnjak & Tuten 2003, S.
213)
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Aus Abbildung 2 ist ersichtlich, dass die Teilnehmer der Prepaid-Gruppe iiber-
raschenderweise am langsamsten auf die Startseite der Befragung zugriffen; mit
anderen Worten: es dauerte bei den vorab iibermittelten monetdren Incentives
langer, bis eine erste ermittelbare Reaktion in Form des Abrufs der Startseite zu
verzeichnen war, als in den anderen experimentellen Bedingungen.

Im Hinblick auf den Anteil derjenigen, die nach Abruf der ersten zur Befra-
gung fithrenden Web-Seite das gesamte Befragungsprogramm durchlaufen ha-
ben, zeigen sich ebenfalls tiberraschende Ergebnisse (siche Tabelle 2).

Tabelle 2: Anzahl und prozentualer Anteil derjenigen, die nach Abruf der Startseite das
Befragungsprogramm vollstdndig durchlaufen haben, getrennt ausgewiesen
fur experimentelle Gruppen (Bosnjak & Tuten 2003, S. 215; 1332 erreichte
E-Mail-Adressen; insgesamt 384 Personen riefen die erste Seite zur Web-

Befragung auf)
Experimentalgruppe
Prepaid Postpaid Preis Kontrollgruppe
Anzahl Personen, welche die
erste Seite aufgerufen haben 86 91 118 89
(=100%)
Komplettierungsrate 48 53 77 43
(55.8%) (58.2 %) (65.3 %) (48.3 %)

Aus Tabelle 2 ist ersichtlich, dass die hochste Komplettierungsrate bei der Preis-
Gruppe zu verzeichnen war (65.3%), gefolgt von der Postpaid-Gruppe (58.2%)
und dann erst der Prepaid-Gruppe (55.8%). Erwartungsgemil3 am geringsten
viel die Komplettierungsrate bei derjenigen Gruppe aus, die keine Incentive be-
kommen hatte.

Diese ersten Befunde zur Wirkung vorausbezahlter Incentives bei Web-ba-
sierten Fragebogenuntersuchungen deuten darauf hin, dass im Voraus applizier-
te monetére Incentives erwartungswidrigerweise mit Nachteilen beziiglich der
Antwortgeschwindigkeit sowie der Ausschopfungsrate gegeniiber z.B. Verlo-
sungen verbunden sind. Wie ldsst sich dieser Befund nun erkldren? Eine Erkla-
rung wire, dass die ,,Incentivierungsdosis® nicht ausreichte, um Reziprozitits-
normen anzusprechen, d.h. der vorausbezahlte Betrag hitte vielleicht hoher als
USS 2 ausfallen sollen. Ein Blick in die Literatur zur Wirkung von Reziprozi-
tatsnormen bei Befragungen — zusammengefasst bei Dillman (2000, S. 16) —
verdeutlicht jedoch, dass die Hohe unbedeutend zu sein scheint, denn allein der
Umstand, etwas unaufgefordert vorab bekommen zu haben bewirkt in der Re-
gel, dass Menschen den Drang verspiiren, ,,sich erkenntlich zu zeigen. Cialdini
(2002, Kapitel 2) fiihrt dazu eine ganze Reihe von Beispielen aus anderen Berei-
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chen auf, die darauf hindeuten, dass dieser Austausch auch zu stark ungleichen
Gefilligkeiten fiihren kann. Eine weitere Erkldrung fiir den ermittelten Befund
besteht darin, dass Reziprozitdtsnormen erst dann aktiviert werden, wenn es sich
um ,greifbare” Incentives handelt, man also gewissermallen ,.etwas in der
Hand* hat (siehe hierzu auch Dillman 2000, S. 16). Diese Erkldrung liefe sich
empirisch priifen, indem beispielsweise ein Geldbetrag vorab per Post {ibermit-
telt und anschlieBend um die Teilnahme an einer Web-Befragung gebeten wird.

3.3 Ausblick: Reduktion des Nonresponse mithilfe phonetischer
Personalisierungen

Eine Mafinahme, die sich zumindest bei Mailsurveys als korrelativ stark verbun-
den mit dem Ausmal} des Unit-Nonresponse erwiesen hat, ist in der Personali-
sierung der Kommunikation zu sehen (geringerer Unit-Nonresponse bei Perso-
nalisierung; Dillman 1978, 2000; Fox, Crask & Kim 1988; Heberlein & Baum-
gartner 1978; Yammarino, Skinner & Childers 1991; Yu & Cooper 1983). Zu
dieser Personalisierung gehort nach Dillman (2000, S. 152ff.) die namentliche
Ansprache, die Aufnahme eines Aussendedatums, das Angebot, Riicksprache
mit einer namentlich benannten Person zu halten sowie eine "echte” Unter-
schrift.

Auf Web-Befragungen sind diese Merkmale einer personalisierten Kommu-
nikation nur teilweise anwendbar. Daher verwundert es kaum, dass empirische
Studien zur Effektivitit der Personalisierung von Web-Befragungen bisher nicht
vorzuliegen scheinen. Lediglich in einer Metaanalyse von Cook, Heath und
Thompson (2000) wurde die Personalisierung als dichotome Variable aufge-
nommen und hatte dort auch einen starken positiven Effekt auf die Antwortrate
bei E-Mail- und Web-Befragungen. Wie diese Variable jedoch konkret operatio-
nalisiert wurde bzw. welche o.g. Elemente einer personalisierten Kommunikati-
on zur Beurteilung herangezogen wurden, geht aus diesem Beitrag nicht hervor.

In einer neueren Studie von Garner (2003) zur Wirkung von Personalisierun-
gen auf die Ausschopfungsrate bei Mailsurveys wurde ein neuer Ansatz ge-
wihlt, der sich prinzipiell auch auf Internet-basierte Befragungen tibertragen
lieBe. Den Ausgangsiiberlegungen von Garner (2003) zufolge beschrinkt sich
die Personalisierung nicht nur auf die von Dillman (2000, S. 152ff.) aufgefiihr-
ten Elemente, sondern kann sich auch auf selbstbezogene Wissensinhalte auf
Befragtenseite beziehen. Wie man diese Wissensinhalte personalisiert anspre-
chen kann, lisst sich nach Garner (2003) aus den folgenden Uberlegungen ablei-
ten: Wir wissen beispielsweise aus der Gedachtnisforschung, dass phonetisch
ghnliche Begriffe mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit verkniipft sind, als pho-
netisch verschiedene. Die Produktbezeichnung ,,Livio* wird mit einer hoheren
Wahrscheinlichkeit mit dem phonetisch &hnlichen ,,Olivendl® assoziativ ver-
kniipft sein als ,,Palmin® mit ,,Olivendl“. Des Weiteren wissen wir, dass selbst-
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bezogenen Inhalten mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird als nicht selbstbezo-
genen. SchlieBlich wissen wir aus der Compliance-Forschung (Cialdini 2002),
dass wir Personen, die uns selbst dhnlich zu sein scheinen mehr Sympathie ent-
gegenbringen und eher bereit sind, deren Wiinschen nachzukommen als Perso-
nen, die wir als sehr verschieden von uns wahrnehmen. Fiihren wir diese drei
Uberlegungen zusammen, dann sollten wir den Wiinschen von Personen, deren
Namen dem unsrigen phonetisch dhnlich ist, eher nachkommen wollen als sol-
chen, deren Namen dem unsrigen verschieden ist. Im konkreten Beispiel sollte
ein ,,Robert Greer* eher der Bitte zur Teilnahme an einer Befragung nachkom-
men, wenn diese Bitte von einem ,,Bob Gregar stammt als wenn diese Bitte von
,»Mike Turner* geduBlert wird. Eine #hnliche hohe Wahrscheinlichkeit zu will-
fahrigem Verhalten sollte sich ergeben, wenn ,,Cynthia Johnston® von ,,Cindy
Johanson‘ gebeten wird, an einer Befragung teilzunechmen. Welche Effekte hat-
te nun diese phonetische Personalisierung bei Garner (2003)? Es zeigte sich in
zwei Studien, dass die Ausschopfungsrate mit dieser Maflnahme von rund 20%
(ohne phonetische Namenspersonalisierung) auf rund 40% (mit phonetischer
Namenspersonalisierung) verdoppelt werden konnte! Inwieweit dieser Befund
bei Web-Befragungen replizierbar ist, wird derzeit untersucht.

4 Reaktionszeiten als Datenquelle am Beispiel des
Impliziten Assoziationstests (IAT)

Reaktionszeiten, also die Zeiten, die Befragte bendtigen, um auf vorgegebene
Stimuli zu reagieren bzw. eine Antwort zu externalisieren, haben in der Markt-
und Sozialforschung einen nicht unbedeutenden Stellenwert. So wurden Reak-
tionszeiten als valides Mal fiir die kognitive Verfligbarkeit von Einstellungen
herangezogen, und zwar sowohl im Rahmen klassischer Befragungsverfahren
wie z.B. CATI-Befragungen (Bassili 1993, 1996) als auch im Rahmen von Web-
basierten Fragebogenuntersuchungen (Heerwegh, im Druck). Aus rein techni-
scher Sicht ist es auch kein allzu grofles Problem mehr, Reaktionszeiten mit ei-
nem fiir die Markt- und Sozialforschung ausreichenden Auflésungsgrad zu er-
heben. Generatoren fiir Web-basierte Befragungen und Experimente wie z.B.
WEXTOR (http://genpsylab-serv2.unizh.ch/wextor/en/index.php) liefern hier-
fuir die fiir das eigene Erhebungsprojekt angepassten Skripte.

Eine neuere Entwicklung in der (Sozial-)Psychologie, im Rahmen derer Re-
aktionszeiten einen zentralen Stellenwert einnehmen, scheint jedoch bisher von
der Markt- und Sozialforschung kaum rezipiert worden zu sein. Gemeint sind
Verfahren zur Messung von impliziten Einstellungen, also solchen, die entwe-
der der Introspektion nicht zugénglich sind oder in Selbstberichten bewusst
nicht geduflert werden (z.B. aufgrund von sozial-normativen Tabus). Diese im-
pliziten Einstellungen sind aber prinzipiell verhaltensrelevant, wie z.B. im Fall
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von ethnischen Vorurteilen, die mit einer geringen Wahrscheinlichkeit gegen-
iiber unbekannten Personen gedullert werden, aber dazu fiithren, dass die vorur-
teilsbelegte ethnische Gruppe gemieden wird (siche z.B. Bohner & Wéinke 2002,
fiir einen Uberblick).

Ein Verfahren zur Messung dieser impliziten Einstellungen wurde von
Greenwald, McGhee und Schwartz (1998) vorgestellt und zwar der ,,Implizite
Assoziationstest® (IAT). Eichstaedt (2001) beschreibt das Grundprinzip des IAT
wie folgt: Teilnehmer eines IAT kategorisieren Stimuli zweier Kategorien (z.B.
Insekte und Worte) in je zwei Subkategorien (z.B. Insekten in Schmetterlinge
und Spinnen sowie Worte in positive und negative). Insgesamt existieren somit
vier Antwortmdoglichkeiten (Schmetterlinge, Spinnen, positive und negative
Worte), dem Befragten werden aber nur zwei Antworttasten zur Verfiigung ge-
stellt. Da die eine Kategorie positive und negative Worte, die andere aber Ein-
stellungsobjekte (hier: Schmetterlinge und Spinnen) enthilt, korrespondiert die
Subkategoriezugehdorigkeit auf einer evaluativen Dimension. Wenn nun beziig-
lich dieser evaluativen Dimension kompatible Worte und Objekte mit derselben
Taste beantwortet werden miissen, sollte dies mit einer geringeren Reaktionszeit
erfolgen als in einer inkompatiblen Bedingung. Die Differenz zwischen der in-
kompatiblen und der kompatiblen Bedingung wird als ,,]AT-Effekt” bezeichnet
und als MaB fiir die implizite Einstellung herangezogen.

Dieses Grundprinzip lésst sich am konkreten Beispiel — nehmen wir einen
fiktiven Anwendungsfall aus der Markt- und Werbeforschung — in Anlehnung
an Felser (2001, S. 2221f.) wie folgt illustrieren: Ein Nahrungsmittelhersteller
hat den Verdacht, dass die Zustimmung zu einer gesunden Erndhrung der be-
fragten Konsumenten nur ein Lippenbekenntnis ist. Der Versuch, eine bestimm-
te Produktgruppe mit den Begriffen Gesundheit und Fitness zu positionieren,
schlug bisher fehl. Nun méchte der Nahrungsmittelhersteller wissen, wie diese
Leitbegriffe ,,tatsdchlich® die Konsumenten ansprechen, d.h. ob diese eventuell
nicht gemdB anderer impliziter Einstellungen handeln als gemél derjenigen
Einstellungen, die sie mittels expliziter Verfahren (Fragebogen, personlich-
miindliche Interviews) duflern. Zur Beantwortung dieser Fragestellung wird der
IAT als Web-basierte Version in einem Online-Access-Panel eingesetzt. Die
Testpersonen sitzen vor ihrem Computer mit Internet-Anschluss und haben das
entsprechende Java-Applet in ihrem Web-Browser gestartet. Sie legen — so die
Instruktion — den rechten und linken Zeigefinger auf je eine Taste der Tastatur
und sollen eine Reihe von Wortern, die ihnen auf dem Bildschirm angezeigt
werden, kategorisieren.

In der ersten Aufgabe soll die Valenz von Begriffen (z.B. Adjektive wie gut,
schlecht, schon, hisslich) eingeschétzt werden. Die Testpersonen gewdhnen
sich in diesem Durchgang z.B. daran, bei einem positiven Adjektiv wie
,hiibsch* die Antworttaste der rechten Hand zu driicken und auf einen negativen
Reiz wie ,,schmutzig® mit der linken Hand zu reagieren. Die haufige Wiederho-
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lung dieser Kategorisierungsaufgabe flihrt dazu, dass ein motorisches Pro-
gramm erlernt wird, in dem festgelegt ist, bei positiver Bedeutung die rechte und
negativer die linke Taste zu driicken.

Nun folgt eine zweite Kategorisierungsaufgabe. Es soll entschieden werden,
ob dargebotene Produktbezeichnungen alternativen Kategorien zuzuordnen
sind. So wiirden in diesem Durchgang beispiclsweise Begriffe aus der Produkt-
positionierung (light, gesund, fit, kalorienarm) und neutrale Begriffe verwendet
werden. Die Testpersonen sollen diese Begriffe wieder mit linker (Produkt-Be-
griffe) und rechter Taste (neutrale Begriffe) einordnen. Die Art der Kategorisie-
rungsaufgabe ist dabei relativ beliebig, wichtig ist nur die unterschiedliche Zu-
ordnung von Begriffen zu Tasten. Ist dieser Durchgang abgeschlossen, kommt
die eigentliche Messung.

Im nun folgenden dritten Durchgang beginnt die eigentliche Messung, indem
der erste und zweite Durchgang kombiniert werden. Es sollen nun Produkt-Be-
griffe als auch positive Worter aus dem ersten Durchgang mit der linken Taste
bestitigt werden. Die negativen und neutralen Begriffe werden dementspre-
chend mit rechts quittiert. Man kann sich leicht vorstellen, dass sich dieses Ver-
fahren auf die Reaktionszeiten der Testperson auswirkt. Nehmen wir an, die
Produkt-Begriffe wiirden negativ bewertet werden. In diesem Fall ldgen zwei
Reaktionstendenzen im Widerstreit. Wenn namlich die negativ bewerteten Pro-
dukt-Begriffe erscheinen, wiirde die Testperson zwar intuitiv die rechte Taste
(fiir negative Begriffe) driicken, die Instruktion zwingt ihn jedoch, die linke zu
wihlen. Dies verlangsamt die Reaktionszeit und bedeutet inhaltlich eine Inkom-
patibilitit der jeweils gekreuzten Begriffe aufgrund einer negativen impliziten
Einstellung. Befinden sich hingehen die Begriffe und Bewertungen im Ein-
klang, sollte sich die Reaktionszeiten beschleunigen. Wann eine Reaktionszeit
beschleunigt und verlangsamt ist, hangt unter anderem von individuellen Merk-
malen ab. Diese Merkmale werden beim IAT ,heraus gerechnet”. Hierzu wer-
den zwei weitere Durchgénge benétigt.

Zunichst lernen die Testpersonen im vierten Durchgang eine verénderte Tas-
tenzuordnung. Nun missen sie die Produkt-Begriffe mit rechts und die neutra-
len Begriffe mit links bestétigen. Nach einem kurzen Training wird auch diese
Aufgabe wieder mit den positiven und negativen Begriffen aus dem ersten
Durchgang kombiniert. Im fiinften Durchgang sollen Produkt-Begriffe als auch
negative Worter aus dem ersten Durchgang mit der linken Taste bestétigt wer-
den. Die positiven und neutralen Begriffe werden dementsprechend mit rechts
quittiert. Aus der Differenz der Reaktionszeiten zwischen dem dritten und fiinf-
ten Messdurchgang wird schlieBlich die aggregierte Reaktionszeitdifferenz,
hier ,,IAT-Effekt” genannt, berechnet. Aus diesem Mal lasst sich die Richtung
und die Intensitdt der impliziten Einstellung ermitteln: Sind die aggregierten Re-
aktionszeiten im dritten Durchgang gréfer als im flinften, deutet dies auf eine
negative Einstellung gegentiber den Produkt-Merkmalen hin. Sind hingegen die
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aggregierten Reaktionszeiten im dritten Durchgang kleiner als im fiinften, deu-
tet dies auf eine positive Einstellung zu den Produkt-Begriffen hin. Und schliel3-
lich konnte sich auch ergeben, dass sich die aggregierten Reaktionszeiten im
dritten und fiinften Durchgang nicht bedeutsam voneinander unterscheiden.
Was wiirde diese Konstellation im Hinblick auf die zugrundeliegende implizite
Einstellung bedeuten? Prinzipiell sollte dies indizieren, dass die jeweilige Test-
person keine evaluativ-affektiven Praferenzstrukturen im Verhéltnis zu den
neutralen Begriffen internalisiert hat, wir haben somit ein Maf3 fiir ,,Nonattitu-
des® (Converse 1964), die bei expliziten Mallen schwer zu ermitteln sind!

Es zeigt sich, dass der IAT, der bereits auf eine ganze Fiille von Gegenstands-
bereichen angewandt wurde, wie z.B. in der Vorurteilsforschung (Greenwald,
McGhee & Schwartz 1998), zur Ermittlung impliziter Einstellungen bei explizit
ambivalent beurteilten Urteilsobjekte (z.B. hochkalorische Lebensmittel; vgl.
Maison, Greenwald & Bruin 2001) und auch in der Werbewirkungsmessung,
insbesondere bei beildufig verarbeiteter Werbung (z.B. Winke, Plessner, Gdirt-
ner & Friese 2002), tiefere Einblicke in die Einstellungsstrukturen von Befrag-
ten zulasst, als es die bisher bekannten Verfahren zur (expliziten) Einstellungs-
messung zu vermdgen scheinen. So zeigten Kim und Greenwald (1998) sowie
Banse, Seise und Zerbes (2001), dass Teilnehmer eines IAT kaum in der Lage
sind, dessen Ergebnisse absichtlich zu filschen (siehe auch Greenwald & No-
sek, 2001, fiir einen umfassenderen Uberblick zur Validitit des IAT). Dariiber
hinaus ist der IAT dazu prédestiniert, iiber das Internet administriert zu werden.
Entsprechende Demonstrationen aus der akademischen sozialpsychologischen
Forschung sind beispielsweise unter https://implicit.harvard.edu/ zu finden,
exemplarische Anwendungen in der Marktforschung stellt das Berliner Markt-
forschungsinstitut Exe-Square bereit (http://www.eye-square.de). Eichstaedt
(2001) liefert eine auf eigene Fragestellungen anpassbare IAT-Untersuchungs-
umgebung auf Java-Basis, die auch von programmiertechnisch weniger versier-
ten Personen genutzt werden kann.

5 Resiimee

Die Vielfalt an technischen ,,Features®, welche Web-basierte Fragebogenunter-
suchungen nebst der entsprechenden Weiterentwicklungen bieten, fithren einer-
seits dazu, dass bisher schwer zugingliche Bereiche, wie z.B. die Nonresponse-
Problematik, Nonattitudes sowie Vorurteile und implizite Einstellungen, er-
schlossen werden konnen. Diese technischen Mdglichkeiten scheinen in der
Markt- und Sozialforschung jedoch bei weitem nicht voll ausgeschdpft worden
zu sein. Man denke beispielsweise an Operationalisierungsformen von Stimuli,
die sich nicht (nur) auf die textliche Présentation von Fragen beschrianken oder
technisch leicht umsetzbare Personalisierungsvarianten wie die von Garner
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(2003) vorgeschlagene, die darauf abzielt, die Ausschopfungsrate zu erhhen
und damit den Nonresponse-Bias zu reduzieren.

Auf der anderen Seite sollte insbesondere der Abschnitt zum visuellen De-
sign gezeigt haben, dass Web-Befragungen auch zu neuen Artefaktquellen fith-
ren konnen, die wir bisher erst ansatzweise verstehen. So deuten die Befunde
von Mandel und Johnson (2002) zum Einfluss der Hintergrundgestaltung auf
die Urteilsbildung darauf hin, dass ,,automatische Prozesse der Informations-
verarbeitung — also solche, die aulerhalb der bewussten Aufmerksamkeit von
Befragten ablaufen — im Zusammenhang mit Web-Befragungen offensichtlich
unterschitzt wurden. Ahnlich verhilt es sich mit impliziten Einstellungen, die
wir nun mit Hilfe des IAT auch tiber das World-Wide-Web erheben kdnnen und
die fur manche Bereiche verhaltenspradiktiver zu sein scheinen (z.B. bei Vorur-
teilen), als tiber Web-Fragebogen erhobene explizite Einstellungsmale.

Es bleibt zu hoffen, dass die akademische wie auch kommerzielle Markt- und
Sozialforschung versuchen wird, die in diesem Beitrag skizzierten ,,neuen
Wege* zu beschreiten.
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Multimedia-Anwendungen bei Online-Erhebungen

Raimund Wildner

Kurzzusammenfassung

Der Beitrag zeigt, dass der Anteil der Online-Interviews zwar noch gering, aber
stark steigend ist. Dabei spielen Multimedia-Online-Interviews jedoch fast kei-
ne Rolle. Es wird gezeigt, dass der Bedarf fiir solche Interviews durchaus vor-
handen ist, dass die praktische Durchfithrung derzeit jedoch daran scheitert,
dass die dazu notwendigen Datenvolumina nicht in angemessener Zeit iiber die
heute noch iiblichen anlogen oder ISDN-Modems iibertragen werden kénnen.

Anhand einer Spezialanwendung wird gezeigt, dass online und offline durch-
gefiihrte Multimedia-Interviews zu dhnlichen Schlussfolgerungen kommen. Ein
Test mit Offline-Multimedia-Interviews ldsst erwarten, dass der Einsatz von
Multimedia auch im Internet zu hoher Akzeptanz und zu verbesserter Datenqua-
litat fiihren kann.

1 Bedeutung von Multimedia-Anwendungen bei
Online-Erhebungen

Die GfK-Gruppe hat in Deutschland und im Jahr 2002 in der Ad-Hoc-For-
schung insgesamt 673.000 Interviews durchgefiihrt. 60,3% davon wurden tele-
fonisch durchgefiihrt, 18,3% personlich mit Computerunterstiitzung, 16,9% tra-
ditionell als personliche Paper- and Pencil-Interviews und nur 4,5% oder 30.000
als Online-Interviews. Das Segment der Online-Erhebungen ist demnach noch
relativ klein. Gleichzeitig ist es jedoch stark wachsend. Von Januar bis Mai 2003
wurden bereits 7,3% aller Ad-Hoc-Interviews in Deutschland tiber das Internet
durchgefiihrt.

Dass derzeit in Deutschland nicht mehr Online-Interviews durchgefiihrt wer-
den, hat vor allem damit zu tun, dass derzeit keine fiir die Gesamtbevolkerung
reprasentativen Stichproben iiber das Internet erreichbar sind. Bei einer Inter-
net-Penetration von etwa 40% sind Online-Interviews noch immer auf solche
Studien begrenzt, bei denen iiber das Internet erreichbare Zielgruppen angespro-
chen werden sollen. Inhaltlich sind es vor allem Website-Beurteilungen sowie
Produkt- und Konzepttests. In den USA mit einer Internet-Penetration von deut-
lich tiber 60% wird denn auch ein deutlich hoherer Anteil der Interviews online
durchgefiihrt.
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Fragt man sich, welcher Art diese Interviews sind, so sind es vor allem Texte,
die teilweise durch nicht bewegte Bilder unterstiitzt werden. Multimedia-Inter-
views - definiert als Kombination von Ton mit bewegten Bildnern - befinden
sich kaum darunter. Thr Anteil liegt bei unter 1% der Online-Interviews. In die-
sem Punkt unterscheiden sich die USA und Deutschland nicht.

Eine dhnliche Situation zeigt sich, wenn man die Datenerhebung im Verbrau-
cherpanel betrachtet. In den Verbraucherpanels der GfK wird fiir die Giiter des
tiglichen Bedarfs Electronic-Diary eingesetzt. Das Gerit gestattet die Erfassung
des EAN-Codes mit einem CCD-Scanner und die Eingabe der weiteren Infor-
mationen (vor allem bezahlter Preis und Einkaufsstétte) tiber einen einfachen
Dialog. Bei den sonstigen Panels (z.B. fiir Finanzdienstleistungen oder Ge-
brauchsgiiter) wird zum gréf3ten Teil noch eine schriftliche Erhebung tiber so
genannte ,,Haushaltskalender* eingesetzt. Seit 2003 bieten wir den Haushalten,
die liber einen Internet-Zugang von zu Hause aus verfligen, an, ihre Einkaufsdaten
iiber das Internet zu erfassen. Etwa 15% der Panelhaushalte nutzen diese Mog-
lichkeit. Jedoch sind auch diese Interviews lediglich Kombinationen von Bildern
und Texten. Multimedia-Interviews sind es damit nicht (vgl. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Bildschirm fiir Online-Erhebung im Verbraucherpanel

Zusammenfassend setzen Online-Interviews derzeit Texte und Bilder ein, in ge-
ringem Mafe auch Tone (z.B. um die Erkennung von Jingles abzufragen). Die
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Kombination von bewegten Bildern und T6nen ist jedoch (fast) nicht anzutref-
fen.

2 Bedarfnach Multimedia-Anwendungen in der
Marktforschung

Dabei ist es durchaus nicht so, dass in der Marktforschung kein Bedarf fiir Mul-
timedia-Anwendungen besteht. Als Beispiel soll der Werbepretest Ad* Vantage
ndher beleuchtet werden. Dieser lauft wie folgt ab:

Es werden mindestens 125 Personen in Studios eingeladen. Bei der Einla-
dung wird gesagt, dass es um das Vorabendprogramm im TV geht und dass es
zwei Einkaufsk6rbe im Wert von je 50 Euro zu gewinnen gibt. Der Test beginnt
mit einem Eingangsinterview, bei dem u.a. die beim Kauf bevorzugte Marke in
der getesteten Kategorie, z.B. Kaffee, erfragt wird. Dann wird ein Vorabendpro-
gramm mit einem Kurzfilm, einer Werbeunterbrechung, und der Fortsetzung
des Kurzfilms gezeigt. Die folgenden Fragen zum Programm dienen nur dazu,
die Befragten von der Werbung abzulenken und sie fiir 20 Minuten nach der
Werbeausstrahlung zu beschiftigen. Erst dann wird gefragt, an welche Werbe-
filme der Proband sich noch erinnert. Der Anteil der Erinnerer an den zu testen-
den Werbefilm liefert die erste wichtige Kenngrofe, das so genannte ,,Durchset-
zungsvermogen®. Das Vorabendprogramm wird dann fortgesetzt mit einem
Kurzfilm, der abermals von Werbung unterbrochen wird. Nun wird gefragt, wel-
che Kaffeemarke die Testperson haben mochte, falls sie den Geschenkkorb ge-
winnt. Der Anteil derjenigen, die eingangs eine andere Marke als bevorzugte
Marke genannt haben, nun aber die im Werbefilm beworbene Marke haben
mochte, liefert die zweite wichtige Kenngrofie, die so genannte ,,Motivationale
Schubkraft®. Der Test schlie3t ab mit diagnostischen Fragen zum Werbefilm.

Bei diesem Test gibt es eine Fiille von Einsatzmdglichkeiten fir Multimedia-
Interviews: Das Eingangsinterview kann durch einen Film eingeleitet werden,
bei der ein Moderator auftritt. Das Vorabendprogramm und die Werbefilme
selbst sind als Kombination von bewegten Bildern und Ton Multimedia in Rein-
kultur. Auch die abschlieBenden diagnostischen Fragen kénnen wieder durch ei-
nen Moderator unterstiitzt werden.

Weitere Anwendungen flir Multimedia-Interviews sind Produkt- und Kon-
zepttests mit Werbung sowie weitere standardisierte Interviews, die durch ,,digi-
tale Moderatoren* gefiihrt werden, z.B. Website-Tests. Multimedia erdffnet die
Chance, interessantere und abwechslungsreichere Interviews durchzufiihren
und so geringere Abbruchquoten zu erzielen. Der Bedarf ist also da. Dieser Be-
darf hat bereits vor Jahren dazu gefiihrt, dass die GfK u.a. den Werbepretest
Ad*Vantage auf Multimedia-Interviews umgestellt hat, die unter der Bezeich-
nung ,,Human Interface* im Studio durchgefiihrt werden.
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Bei dieser Sachlage stellt sich jedoch die Frage, warum dann keine Onli-
ne-Multimedia-Interviews durchgefiihrt werden.

3  Grenzen fiir Online-Multimedia-Interviews

Ein Grund dafiir ist die Ausstattung privater Haushalte mit Breitbandanschliis-
sen. Laut Regulierungsbehorde fiir die Telekommunikation gab es im Dezember
2002 3,2 Mio. DSL-Anschliisse in Deutschland. Da Firmen ihren Internet-Zu-
gang in der Regel nicht tiber DSL realisieren, ldsst sich schétzen, dass 90% da-
von in privaten Haushalten installiert sind. Damit lag die Haushaltspenetration
fir DSL im Dezember 2002 unter 10% und liegt aktuell wohl leicht tiber diesem
Wert. Das bedeutet, dass nur eine sehr spitze Zielgruppe iiber DSL erreichbar
ist. Die weit tiberwiegende Mehrheit der Online-Bevdlkerung verfiigt tiber ein
analoges oder ein ISDN-Modem. Die Probleme, die schon eine weitere Aus-
breitung der Online-Interviews behindern, treten hier also nochmals deutlich
verschirft auf: Nicht nur, dass keine repriasentativen Stichproben fiir die Ge-
samtbevolkerung erreicht werden konnen. Uber DSL sind noch nicht einmal re-
présentative Stichproben der Online-Bevolkerung méglich. Oder anders ausge-
driickt: Fiir die tiber DSL erreichbaren Zielgruppen gibt es derzeit kaum Ver-
wendung in der Marktforschung.

Ein weiterer Grund ist in dem Speicherbedarf zu sehen, der mit Multimedia-
Komponenten verbunden ist. Eine Produktabbildung mit ca. 30 bis 50 Kilobyte
(KB) oder eine als Tonsequenz iibermittelte kurze Frage mit 8 KB kdnnen
durchaus noch {iber ISDN oder analoges Modem tibermittelt werden. Eine et-
was ldngere Frage kann bei guter Qualitét als Tonsequenz schon einmal tiber ein
Megabyte (MB) erreichen. Ein Werbefilm in hoher, jedoch nicht perfekter Qua-
litat bendtigt mehr als 10 MB, der Auftritt eines ,,digitalen Moderators* von 120
Sekunden Dauer in gleicher Qualitdt 27 MB Speicherplatz. Auch wenn der
Speicherbedarf durch weitere Komprimierung bei akzeptabler Qualitdt noch
etwa halbiert werden kann, so ergibt sich bei einer realistischen Ubertragungsra-
te von 6 KB / Sekunde bei einem ISDN-Modem fiir 5 MB dennoch ca. 14 Minu-
ten Ubertragungszeit. Diese Zeit fillt fiir nur einen Werbefilm an! Ein komplet-
tes Multimedia-Interview mit mehreren Werbefilmen und mehrfacher Modera-
tion erfordert weit tiber 100 MB Speicherbedarf und kann daher fiir analoge
oder ISDN-Modems v6llig ausgeschlossen werden.

Eine noch weitere Komprimierung konnte den Bedarf fiir einen Werbespot
aufwenige hundert KB senken, wiirde die Qualitét jedoch so weit einschrénken,
dass die Ergebnisse nicht mehr auf den Film in Originalqualitét tibertragen wer-
den kénnen. Auch ein vorheriger Download ist nicht moglich, da wegen der Ab-
rechnungsmodi mancher Online-Betreiber den Befragten dann hohe Kosten ent-
stehen konnen.
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Damit bleiben derzeit nur zwei mogliche Anwendungen flir Online-Multi-
media-Interviews:

1. Essollen sehr spezielle Zielgruppen erreicht werden, bei denen die Ausstat-
tung mit Breitbandanschluss vorausgesetzt werden kann. Ein Beispiel daftir
ist, wenn fiir eine Business-to-Business-Erhebung Agenturchefs befragt
werden sollen.

2. Spezielle Anwendungen mit einem geringen Speicherbedarf.

4  Beispiel fiir Online-Multimedia-Interviews in der
Marktforschung

Eine Multimedia-Anwendung mit geringem Speicherbedarf ist der Werbemit-
telpretest AD*CREATOR, bei dem untersucht wird, ob die zentralen Werbeaus-
sagen auch ohne Ton transportiert wird und wie der Ton das Verstidndnis verbes-
sert.

Nach allgemeinen Fragen zur Verwendung in der Warengruppe und zur So-
ziodemografie wird den Probanden zunichst nur das Bildmaterial ohne Ton ge-
zeigt. Fiir einen 30-Sekunden-Werbefilm ist dies eine Folge von insgesamt 12
Bilder. Dabei wird auch mit Zeichnungen etc. gearbeitet. Danach werden das In-
teresse an dem Film und sein Versténdnis abgefragt, indem der Proband gebeten
wird, die gezeigte Geschichte nachzuerzihlen und die Hauptaussage zu nennen.

In einem zweiten Durchgang wird die Folge der 12 Bilder noch einmal ge-
zeigt, diesmal jedoch durch Ton (Sprache und Musik) unterstiitzt. Danach wer-
den die Kommunikationsleistung, Likes und Dislikes, die Uniqueness und das
Profil abgefragt. Optional kénnen anschlieBend zusétzlich die einzelnen Bilder
vorgelegt und analysiert werden.

Wichtig ist, dass die Bilder mit Ton beziiglich ihres Datenumfangs so weit
optimiert wurden, dass die DateigroB3e ca. 360 KB betrigt. Dabei wird die Quali-
tdt zwar deutlich beeintréachtigt. Dies ist jedoch nicht problematisch, da das Wer-
bematerial ohnehin nicht die Qualitét hat wie ein fertig produzierter Werbefilm.
Die Downloadzeit mit einem ISDN-Modem betrdgt damit ca. 1 Minute. Dies
kann problemlos wéhrend der Beantwortung der allgemeinen Fragen gesche-
hen, fiir die wenig Daten transportiert werden miissen.

Es bleibt jedoch das Problem, dass die Ergebnisse nicht fiir die Online-Beval-
kerung sondern flir die Gesamtbevélkerung gewiinscht sind. Nun kénnen der-
zeit iiber das Internet keine Stichproben erreicht werden kénnen, die fiir die Ge-
samtbevolkerung reprisentativ sind. Eine dadurch bewirkte Verzerrung der Er-
gebnisse ist jedoch dann fiir den Marktforschungskunden unschidlich, wenn die
Verzerrung bewertet werden kann und aus dem Test die richtigen Empfehlungen
abgeleitet werden konnen. Dies wird fiir jede Testart tiberpriift, indem vor der
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ersten Anwendung ein Test durchgefiihrt wird, bei dem die gleichen Daten onli-
ne und offline erhoben werden. In diesem Fall wurden 203 Personen im Studio
mit Offline-Multimedia-Interview, 140 Personen im Studio mit Online-Multi-
media-Interview und 201 Personen zu Hause mit Online-Multimedia-Interview
befragt. Im folgenden sollen die beiden Gruppen ,,offline im Studio* und ,,onli-
ne zu Hause* verglichen werden.

Ein Ergebnis zeigt Abbildung 2, auf dem die Anteile aufgetragen sind, die auf
einer 10er-Skala hohe Zustimmung (8, 9 oder 10) signalisiert haben. Es ist deut-
lich erkennbar:

1. Die offline im Studio durchgefiihrten Interviews erzielten durchweg hohere
Zustimmung als die online zu Hause durchgefiihrten Interviews. Hier ist ein
Phianomen erkennbar, das auch sonst (z.B. bei Produkt- und Konzepttests)
festgestellt werden kann: Online-Interviews zeigen gegentiber Interviews
mit einer reprisentativen Bevolkerungsstichprobe eher kritische und weni-
ger positive Ergebnisse.

2. Das Profil der beiden Gruppen ist jedoch sehr wohl vergleichbar: Stirken,
die sich in den Studiointerviews ergeben haben, finden sich in gleicher Wei-
se bei den online zu Hause durchgefiihrten Befragungen. Entsprechendes
gilt fur die Schwiéchen.

Die Werbung ist ....

—+— Studio

= =4 - Internet

auffallig
interessant
unterhaltsam
aufregend
spannend
stark
zeitgeman
angenehm
ansprechend
aussagekaéftig

intelligent gemacht

aufmerksamkeitsstark

Quelle: GfK

Abbildung 2: Vergleich der Ergebnisse Studio / Internet

Ein dhnliches Ergebnis zeigt sich, wenn einzelne Gruppen analysiert werden.
Abbildung 3 zeigt, dass mit einer Ausnahme bei allen analysierten Gruppen die
Studio-Ergebnisse hohere Anteile positiver Nennungen haben als die Internet-
Ergebnisse. Bei den negativen Nennungen sind dagegen die online Befragten
durchweg hoher als die im Studio Befragten (vgl. Abbildung 4). In beiden Fél-
len bleibt jedoch das Muster der Nennungen weitgehend erhalten: Ist der Anteil
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einer Gruppe bei einer Methode gering, so ist es in der Regel auch der Anteil die-
ser Gruppe bei der anderen Methode.

Die Analyse hat demnach gezeigt:

1. Prinzipiell unterscheiden sich die Ergebnisse der Multimedia-Offline-Inter-
views nur geringfiigig von den Ergebnissen der Multimedia-Online-Inter-
views, wobei die Online-Gruppe generell zu einer kritischeren Betrach-
tungsweise neigt.

2. Die Gesamtaussage der Untersuchung bleibt jedoch die Gleiche, egal ob on-
line oder offline erhoben wurde. Die gleichen Stérken und Schwéchen wur-
den analysiert, die gleichen Marketingempfehlungen konnten abgeleitet
werden.
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Abbildung 3: Vergleich der Ergebnisse Studio / Internet
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Abbildung 4: Vergleich der Ergebnisse Studio / Internet
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Fiir diese spezielle Form des Tests ldsst sich demnach feststellen, dass Multime-
dia-Interviews online moglich sind und zu sinnvollen Ergebnissen fiithren. Da
dieses Ergebnis jedoch empirisch gefunden und nicht theoretisch abgeleitet
wurde, ist es nicht zuldssig, daraus zu schlieen, dass alle anderen Multimedia-
Interviews in gleicher Weise moglich sind. Entsprechende Tests sind jedoch erst
dann sinnvoll, wenn das Datenvolumensproblem geldst und daher ein prakti-
scher Einsatz moglich ist.

5 Ausblick

Es stellt sich abschlieBend die Frage, was von einer Einfiihrung von Online-
Multimedia-Interviews zu erwarten ist. Hinweise darauf hat ein Test ergeben,
den die GfK vor der Einfiihrung ihres Offline-Multimedia-Interviews ,,Human
Interface® durchgefiihrt hat. Dort wurde die Interviewzeit der Multimedia-Inter-
views deutlich kiirzer als in der Realitéit eingeschétzt: Dauerten in der Realitét
nur 27% aller Interviews bis 10 Minuten, so meinten nach dem Interview 73%
der Befragten, dass das Interview in dieser Zeitspanne abgearbeitet war. 77%
empfanden die Atmosphére als angenehm, da kein Zeitdruck vorhanden war.
Nur 27% empfanden das Interview als unpersonlich. Schlie8lich flihrte der feh-
lende Interviewereinfluss zu reichhaltigeren Nennungen.

Das Ergebnis ist also zunéchst erniichternd: Bis auf wenige Spezialfille sind
derzeit Online-Multimedia-Interviews nicht moéglich. Dies wird erst moglich
sein, wenn das Datenvolumensproblem gel6st ist, d.h. wenn ein hoher Anteil der
Online-Bevolkerung tiber einen Breitbandzugang zum Internet verfiigt. Doch
was wir dann erwarten diirfen, das ist mehr SpaB fiir die Interviewten, verbunden
damit eine hohere Ausschopfung und geringere Abbruchquoten und so eine ins-
gesamt hohere Qualitdt. Freuen wir uns darauf!
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1 Einfithrung und Einordnung von
Online-Erhebungsverfahren

Online-Umfragen, d.h. Online-Formulare und deren Ausfiillen im Internet, sind
wohl die bekannteste Form der Online-Erhebung.

Diese eignen sich sowohl zur Erhebung von Nutzerstruktur und Nutzermei-
nungen in Bezug auf Websites bei Pop-Up-Befragungen (,,website-repriasenta-
tiv) als auch zum Ersatz von Offline-Kundenzufriedenheits- oder -Mitarbeiter-
befragungen (meist E-Mail-rekrutiert).

Daneben konnen folgende weitere Erhebungsformen unterschieden werden:

1. Qualitative Befragungen wie Tiefenexplorationen und Gruppendiskussio-
nen (Focus Groups).

Qualitative Beobachtungen z.B. von Chats oder Pinboard-Diskussionen.
Aufzeichnung und Auswertung von User-Aktivititen (Logfile-Analysen).

Adaptionen anderer Offline-Verfahren, z.B. Online Mystery Transaction als
Online-Anwendung des bekannten Mystery Shoppings.

Qualitative Befragungen und Beobachtungen sind die hier betrachteten Be-

standteile der qualitativen Online-Forschung (Experimente nutzen ebenfalls Be-

fragungen oder Beobachtungen). Diese ist analog zur qualitativen Offline-

Marktforschung dann gegeben, wenn

= die Datenerhebung zu Forschungszwecken angelegt wird und

= Erhebungs- und Auswertungsmethoden qualitativ sind. D.h. es ist Spielraum
fur die Antwortgestaltung gegeben und in der Auswertung steht eine argu-
mentative Repriasentanz im Vordergrund, nicht eine numerische (Offenheit in
Erhebung und Auswertung).

Bei qualitativen Online-Erhebungen gelten hinsichtlich Methodenauswahl, De-
finition des Untersuchungsziels, Definition der Zielgruppe, Auswahl der Teil-
nehmer sowie Incentivierung analog die gleichen Anforderungen wie bei Online
Befragungen. Entsprechend sind bei der Durchfiihrung Qualitétskriterien zu be-
achten in Bezug auf die Moderation, die (Gleichheit) der technischen Bedingun-
gen, die Kommunikation mit und Identifikation der Teilnehmer sowie die recht-
lichen Rahmenbedingungen wie Befragtenrechte / Datenschutz (vgl. NEON-
Arbeitspapier: Qualititssicherung fuir qualitative Online Marktforschung).
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Klassisches Instrument der Internet-Nutzungsanalyse ist die Logfile-Analy-
se. Hier werden die Aktivitdten von Besuchen (zundchst nicht: Besuchern) einer
Website aufgezeichnet und analysiert. Dies kann Einblicke in Verhaltens- und
Motivstrukturen ermdglichen.

Neben der Haufigkeit der Zugriffe auf bestimmte Seiten konnen Verweildau-
ern, Suchbegriffe oder haufige Navigationspfade analysiert werden.

Aufgewertet werden konnen diese zunichst zustandsfreien Informationen
durch die Identifikation der Zugriffe (Personalisierung), z.B. iiber Cookies, eine
Registrierung o0.4. (mit entsprechenden datenschutzrechtlichen Konsequenzen
bzw. in Bezug auf Standesrichtlinien).

Bei Online Mystery-Ansétzen werden analog zum Mystery Shopping Inter-
net-Fragestellungen bearbeitet, z.B. Funktionen einer Website mit Kontakt zum
Betreiber zu Testzwecken genutzt. In diesem Fall wird also die Online-Interakti-
on (hypothetischer) Nutzer mit einer Website bewertet. Andere Ansatzpunkte
bestehen generell in der Durchfiihrung von E-Mail-Anfragen an Unternehmen
und der Erfassung der Reaktionen darauf.

2 Qualitative Online-Erhebungen (Befragung,
Beobachtung)

Qualitative Online-Befragungen koénnen zunéchst danach unterschieden wer-
den, ob sie einzeln (z.B. als qualitatives Einzel-Interview) oder als Gruppendis-
kussion (Online Focus Group) durchgefiihrt werden. Die Befragung selbst kann
wiederum synchron, also im simultanen Austausch eines Interviews bzw. einer
Focus Group erfolgen (zeitgleich) oder asynchron (zeitversetzt), indem der For-
scher z.B. eine Frage stellt und den Eingang der Antworten abwartet (z.B. E-
Mail-Einzel-Befragung oder Pinboard-Diskussion; vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Qualitative Online-Befragungen

Befragung Einzelbefragung Gruppenbefragung

Synchron Qualitatives / exploratives Interview Online Focus Group
Expertengespriache

Asynchron E-Mail-Befragung E-Mail-Gruppen

Pinboard-Befragung

(Quelle: NEON-Arbeitspapier: Qualititssicherung fiir qualitative Online Marktforschung).
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Qualitative Online Beobachtungen konnen analog zur Offline-Situation teilneh-
mend (z.B. offene Anwesenheit des Forschers im Chat) oder nicht-teilnehmend
sein (anonyme Beobachtung eines Chats). Die Beobachtung kann wiederum
synchron (etwa beim Chat) oder asynchron (wie beim Pinboard) sein (vgl. Ta-
belle 2).

Tabelle 2: Qualitative Online-Beobachtungen

Befragung  Teilnehmend Nicht-teilnehmend

Synchron Chat Chat

Pfadanalysen (z.B. Verhaltensbeobachtung
bei der Internet-Nutzung)

Asynchron Pinboard Pfadanalysen
Pinboard

(Quelle: NEON-Arbeitspapier: Qualitétssicherung fiir qualitative Online Marktforschung).

Ziel qualitativer Erhebungen ist die Reprisentanz der Hierarchie der Argumen-
te, nicht die quantitative Repriasentanz einer Grundgesamtheit (,,Représentativi-
tat*). Damit ist im Gegensatz zu Online-Befragungen auch eine passive Rekru-
tierung der Testpersonen (Testpersonen ordnen sich selbst dem Test zu) grund-
sétzlich moglich. Dies gilt speziell dann, wenn aufgrund von Forschungsziel
und —thema eine Verzerrung nicht zu erwarten bzw. irrelevant ist. Gleichwohl
sind auch hier Verzerrungen gerade im psychografischen Bereich moglich.

Das Medium weist hier eine Reihe von Vorteilen auf:

= Raumliche Distanzen lassen sich leicht tiberbriicken (geringerer Zeit- und
Kostenaufwand).

= Schwer erreichbare Zielgruppen lassen sich ggf. eher erreichen (z.B. Exper-
ten).

= Die Anonymitdt kann bei schwierigen Themen ehrlichere Antworten ermog-
lichen.

Daneben gibt es aber auch eine Reihe von Nachteilen gerade der qualitativen
Online-Befragungen, die eigentlich die Existenzberechtigung der Offline-Tie-
fenexplorationen und -Gruppendiskussionen darstellen:

Bei der Offline-Tiefenexploration erméglicht die personliche Gesprachssi-
tuation dem erfahrenen Interviewer eine situationsgerechte, individuelle Inter-
viewfithrung und damit eine optimale Datengewinnung. Die personliche Inter-
aktion ist aber im Internet eingeschrankt.

Ahnlich ist dies bei der Gruppendiskussion. Ihr Ziel liegt in der Generierung
von neuen Ideen einerseits bzw. konsensfihigen Ideen andererseits, die aus der
typischen Gruppendynamik und dem Abgleich der Argumente entstehen. Onli-
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ne Gruppendiskussionen sind dagegen nicht durch einen solchen parallelen Dis-
kussionsverlauf, sondern oft durch die sequenticlle Abfolge von Statements (als
Reaktion auf den Input des Moderators) gekennzeichnet.

In beiden Fillen ist online eine nonverbale Kommunikation nicht moglich,
externe Stérungen konnen kaum kontrolliert werden und es sind in der Regel
weniger detaillierte Argumente zu erwarten.

3 Logfile-Analysen

Mit der Logfile-Analyse lassen sich umfangreiche Fragestellungen bearbeiten,
namlich einerseits tiber die Besucher selbst und andererseits iiber ihr Verhalten.

Eine tibliche Anwendung ist dabei die Analyse der Seitenabrufe. Aus den am
meisten / am wenigsten besuchten Seiten, Verzeichnissen oder Bereichen, den
wichtigsten Einstiegs- bzw. Ausstiegsseiten, den einzig betrachteten Seiten oder
den Top-Downloads konnte auf die relevanten Inhalte einer Seite bzw. auf deren
Attraktivitédt geschlossen werden. Auch Usability-Aspekte konnten iiber Pfad-
bzw. Clickstreams betrachtet werden.

Verbesserungs- und Ergénzungswiinsche, Idealanforderungen sowie Urteile
iber die vorhandenen Angebote lassen sich allerdings nur in begrenztem Um-
fang ableiten, da lediglich der Umgang mit dem vorhandenen Angebot abgebil-
det wird. D.h. das Verhalten der Besucher ist abhéngig vom aktuell verfiigbaren
Content und der aktuellen Struktur (und damit der aktuellen Usability). Ob sich
die Nutzer auf der Site so lange aufthalten, weil sie so interessant ist oder weil sie
zu kompliziert ist, 148t sich erst durch eine Befragung definitiv beantworten.
Auch die Frage der Conversion in Online Shops 148t sich nur schlecht kldren, da
nicht erfolgte Kéufe sowohl mit einer schlechten Usability als auch mit einem
unzureichenden Produktangebot erklért werden konnen.

Dagegen lassen sich verhéltnism#Big ,,harte” Daten zu folgenden Aspekten
gewinnen:

a) Besucherstruktur

Uber die Besucher selbst kénnen Angaben iiber ihre Herkunft (Linder,
Hosts) sowie ihre technische Ausstattung (mit mehr oder weniger zusétzli-
chem Aufwand zu Browser, Browser-Version, Betriebssystem, Monitor-
Auflosung, Browser-Funktionalitdten) gewonnen werden.

Thre Besuchsmotivation kann {iber den Referrer (Link von einer anderen
Seite) oder Suchbegriffe externer bzw. interner Suchmaschinen erschlossen
werden.

b) Nutzungsverhalten
Anhand heuristischer Verfahren (z.B. iiber spezifische Kombinationen von
Systemmerkmalen der Besucher) oder durch Personalisierungsverfahren
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konnen ggf. Erst- und Mehrfachbesucher getrennt sowie deren unterschied-

liches Verhalten betrachtet werden.

Anhand des unterschiedlichen Nutzerverhaltens konnten die Besucher

(bzw. die Besucherschaft einer Site generell) z.B. wie folgt klassifiziert

werden:

= Nach der Anzahl Seiten pro Visit als Heavy / Light User

= Mit dem Anteil One-Page-Visits als Indikator fiir kein tiefes Interesse

= Mit dem Anteil Visit exits / entries tiber die Hauptseite: ,,Standardnavi-
gation®

= Mit dem Anteil Visit exits / entries iiber andere Seiten: ,,spezifisches In-
teresse

» Weiter konnten mit Hilfe der Clickstreams Ubergangswahrscheinlich-
keiten zwischen Seiten berechnet und somit Angebote optimiert werden.

Allerdings bestehen in technischer Hinsicht auch einige Messprobleme:

= Dazu gehort die ,klassische® Proxyserver-Problematik. Diese verhin-
dert, dass bei jeder Seiten-Anforderung eines Browsers eine Anfrage an
den Zielserver erfolgt. Statt dessen wird in bestimmten Féllen die Seite
von einem Proxyserver vorgehalten und von dort ausgeliefert. Folge ist,
dass das Logfile des Zielservers gelesene Seiten nicht vollstiandig erfasst.

= Die Nettoreichweite kann nur schwer erfasst werden.

= Ebenso kann die erfasste Verweildauer im Logfile lediglich technisch be-
dingt sein.

= Das Interesse fiir einzelne Themen kann bei einer umfangreichen Websi-
te nur dann sinnvoll erfasst werden, wenn einzelne Seiten nach bestimm-
ten Kategorien (Themen) indiziert werden und damit eine Auswertung
der Zugriffe nach diesen Themen méglich ist.

Online Mystery Transaction

Online Mystery Transaction-Tests bestehen in der Regel aus einer fingierten
Veranlassung von Website- oder Support-/Service-Transaktionen, z.B.

Online-Bestellung: Auftragsbestitigung, Lieferung, Rechnungsstellung, Re-
touren-Abwicklung

Anfrage- / Beschwerde-E-Mail
Call-Me-Back-Button
Kontakt-Anfrage

Im Rahmen dieser Test-Transaktionen werden dann Response-Geschwindigkeit
und —Qualitét erfasst und ausgewertet.

Eine mogliche Anwendung sei hier kurz skizziert, némlich die Messung / Be-

urteilung der Interessentenbetreuung via Internet. Dies stellt eine Adaption von
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Testkdufen dar, wie sie offline durchgefiihrt werden. Die Online-Tester simulie-
ren hier z.B. potentielle Neukunden.

Ziel der Untersuchung ist es, zu erfassen, ob Online-Interessenten {iberzeu-
gend und kompetent beraten bzw. als Neukunden gewonnen werden kdnnen.

Die Reaktion des Unternehmens kann nach bestimmten Indikatoren erfasst
werden, etwa der Kontaktgiite (wer antwortet wie schnell), der Leistungsqualitét
(wie wird geantwortet) und der Zielorientierung (wird das a) vom Kunden und
b) vom Unternehmen verfolgte Ziel auch tatsachlich erreicht). Gerade letzteres
Kriterium ist von hoher Relevanz. Zum einen will ein potentieller Neukunde zu-
friedengestellt werden, zum anderen ist dessen Zufriedenheit nicht finales Ziel.
Vielmehr muss die Reaktion des Unternehmens im Idealfall einen Kauf-/Nut-
zungsprozess anbahnen, nicht lediglich ein Informationsbediirfnis befriedigen.

Das Verfahren weist gegeniiber Offline-Mystery-Ansétzen folgende Vorteile
auf:

= Kostenersparnis, da eine Person alle Rollen ,,spielen kdnnte.

= Text-Vorlagen bzw. deren Variationen liegen elektronisch vor und kdnnen
kurzfristig verschickt werden.

= Keine aufwindige Rekrutierung eines geschulten Interviewerpools.

= Direkter, realititsidentischer Test des Online-CRMs der Website: Inwieweit
gelingt es, tiber elektronische Medien Kunden zu gewinnen und zu binden?

5 Fazit

Bereits heute ist online ein vielfiltiges Spektrum von Methoden und Instrumen-
ten gegeben. Dies besteht einerseits aus der Adaptionen von Offline-Verfahren
(z.B. qualitative Erhebungen, Online-Fragebogen). Entsprechend gelten die be-
kannten Anforderungen an Untersuchungsanlage, Durchfithrung und Analyse.
Andererseits ergeben sich neue Verfahren und Moglichkeiten (z.B. Logfile-
Analyse, Beobachtung von Chats etc.) mit neuen technischen und methodischen
Herausforderungen.
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