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ie Eintrittskarte zu einer Online-
DBefragung ist in der Regel eine E-

Mail. Im Forschungsalltag merkt
man schnell, welchen Einfluss Text und
Design dieser E-Mail als T eilnahme-
Teaser und Aushingeschild des Instituts
auf den Erfolg oder Misserfolg einer
Umfrage haben. Grundsétzlich gilt, dass
eine gute E-Mail die Umfrage positiv
unterstiitzt, eine schlechte E-Mail aber
einen Erfolg ernsthaft gefdhrdet. So ist
etwa die Nennung der gesuchten Ziel-
gruppe schlichtweg tiberfliissig. Fiir die

Abb.1 Ansichten der
Programmiervarianten
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Yergleichsstudie zu
Progammiervarianten von
Rexrutierungs-E-llails

Um die E-Mail-Einladung zu einer Online-Befragung
erfolgreich zu gestalten, missen eine Reihe von Fak-
toren berlcksichtigt werden. Wolfgang Neubarth,
Lars Kaczmirek und Otto Hellwig erlautern die Ergeb-
nisse einer Studie, die zeigt, dass durch die richtige
Programmierung der Mail die Akzeptanz der Befra-
gung positiv beeinflusst werden kann.

Teilnehmerrekrutierung einer Online-
Befragung ist die Einladungs-E-Mail
besonders bedeutsam. Ihre Gestaltung
wirkt sich direkt auf die Riicklaufquote
des gesamten Projekts aus. Neben in-
haltlichen Kriterien, wie dem Thema der
Befragung, der Incentivierung oder der
Umfragedauer, ist es fiir die Entschei-
dung zur Teilnahme ebenso ausschlag-
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gebend, ob einfache T ext-Mails oder
formatierter Text mit Grafiken ver-
schickt wurde.

Fiir die Implementierung von Grafi -
ken oder Texten in E-Mails bestehen
derzeit drei Moglichkeiten. Im Folgen-
den werden diese drei Varianten, deren
unterschiedliches Layout Abbildung 1
verdeutlicht, niher erldutert und expe-
rimentell untereinander verglichen. Sie
stehen gleichzeitig auch fiir die ver -
schiedenen Versuchsbedingungen der
hier beschriebenen Experimente.

Die klassische Variante der E-Mail-
Einladung besteht aus einfachem Text
ohne Formatierungen. Diese Form wird
im Folgenden ,Text only” genannt.
Mittlerweile sind auch E-Mails verbrei-
tet, in denen Texte mit HTML-Code for-
matiert und Bilder mit der Angabe einer
externen URL eingebunden sind. So
bleiben die E-Mails klein. Diese Darstel
lung hat allerdings den Nachteil, dass
die gidngigen Browser das Nachladen
von Bildern aus dem Internet standard-
méBig blockieren. Damit soll verhindert
werden, dass der E-Mail-V ersender
sieht, ob, wann und mit welchem Client
der Adressat die Nachricht gelesen hat.
Die Grafiken der E-Mail miissen deshalb
vom Nutzer explizit angefordert wer -
den. Diese Variante firmiert in der Stu-



abb.2 Riicklaufquoten der E-Mail-
Varianten
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die unter ,Html”. Bei der dritten Varian-
te des E-Mail-Versandes werden die Bil-
der zusammen mit dem T ext direkt in
der E-Mail verschickt, so dass die Grafi-
ken nicht aus dem Internet nachgeladen
werden miissen. Sie bergen folglich kei-
ne Sicherheitsrisiken und erscheinen
daher auch sofort in der aufgerufenen
E-Mail. Diese Gestaltung wird im Fol-
genden ,Inbound” genannt.

Aufgrund der beschriebenen Charak-
teristika dieser drei Moglichkeiten wur-
de erwartet, dass die ,Inbound”-Varian-
te zur hochsten und die , Text only”-Be-
dingung zur geringsten Riicklaufquote
fithrt. Um sicher zu stellen, dass sich der
erwartete Effekt auch bei der V erdnde-
rung anderer EinflussgroBen als stabil
erweist, wurden insgesamt vier Experi-
mente durchgefiihrt. Dabei variierten
das Thema der Befragung, die Lange der
E-Mail-Einladung und die Ankiindi-
gung des Incentives. Die Befragten wur-
den unter den drei Experimentalbedin-
gungen zu unterschiedlichen Themen
eingeladen. Die E-Mail-Einladung war
entweder kurz gehalten und bestand nur
aus Anrede, Thema, Link und GruB}, oder
sie fiillte eine gesamte Bildschirmseite.
In der langen Einladungsversion wur-
den Incentives angekiindigt, in den
iibrigen drei Experimenten gab es dar-
auf keinen Hinweis.

Respondi verschickte insgesamt
17.912 Einladungen, das sind ungefihr
4500 pro Experiment, an zufillig aus-
gewidhlte Teilnehmer des Opt-in-On-
line-Panels ,Sozioland”. Diese Teilneh-
mer wurden randomisiert einer der drei
Versuchsgruppen zugewiesen.

Eingebettete Bilder erzielen
hohere Resonanz

Die hier vorgestellten Ergebnisse geben
die Anzahl der Reaktionen, das heiB3t

Klicks auf den Link in der E-
Mail-Einladung, wieder. Insge-
samt betrachtet bestehen signifi-
kante Unterschiede (Chi*<.05) in
der Teilnahmebereitschaft zwi-
schen den verschiedenen V er-
sandtechniken. Wihrend , T ext
only” mit 1286 und ,Html” mit
1275 Reaktionen nahezu die
gleichen Ergebnisse erzielten, lag
die ,Inbound”-Variante mit 1380
Reaktionen um sieben bis acht
Prozent héher. Abbildung 2 zeigt
die verschiedenen Riicklaufquo-
ten mit den zugehdérigen 95-Pro-
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Abb. 3 Beispiel E-Mail-Einladung
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zent-Konfidenzintervallen.

Um auch fiir die einzelnen Effekte der
Experimentalbedingungen Signifikanz-
tests durchfiihren zu kénnen, wurde zu-
sitzlich eine logistische Regression be-
rechnet. Als Kontrastgruppe dienten da-
bei die Einladungen, die nach dem der-
zeitigen Standard ,Text only” gestaltet
wurden. Wéhrend sich fiir die ,Html”-
Variante statistisch k ein Effekt ergab,
zeigte die ,Inbound”-Bedingung einen
signifikant positiven Effekt. Dieses Er-
gebnis ist so zu interpretieren, dass sta-
tistisch kein Unterschied zwischen der
»lext only”- und der ,Html"-V ariante
besteht, die ,Inbound”-Bedingung aller
dings zu erhéhtem Riicklauf fiihrt.

Es bleibt festzuhalten, dass die vorge-
stellte Inbound-Variante fiir E-Mail-
Einladungen zu empfehlen ist. Auch
wenn weitere Forschung notwendig ist,
scheinen sich die positiven Effekte der
Textformatierung mit HTML-Code in
lingeren Texten, etwa Newslettern,
noch zu verstérken.

Tipps zur
Online-Rekrutierung

Nach aktuellem Wissensstand sollte ei-
ne Einladungs-Mail zu einer Befragung
in einem Online-Panel folgende Infor-
mationen enthalten:

e Themengebiet der Befragung unter
Beriicksichtigung méoglicher Verzer-
rungen

e Zu erwartende Dauer des Interviews

e Mogliche Belohnung fiir die Teil-
nahme

Der Text sollte moglichst kurz sein und
mit einer personlichen Anrede begin -
nen. Wird beim V ersand die hier be-

schriebene ,Inbound”-Technik genutzt,
wirkt sich dies positiv aus. Absender-

adresse und Betreffzeile sind serids und
pragnant zu wihlen. Um zu gewéhrleis

ten, dass die Einladungen in den P ost-
eingang von moglichst vielen Rezipien-
ten gelangen, ist es ratsam, Bst-E-Mails
an Adressen der gingigsten E-Mail-Pro-
vider zu verschicken und deren Eingang
zu priifen. Ebenso sollte eine Uber-
priifung des Textes anhand tblicher
Spamfilter, wie Spamexhaust oder
SpamAssassin, erfolgen. Abbildung 3
zeigt eine ex emplarische ,best prac-
tice”-E-Mail-Einladung von Respondi.
Zusammenfassend lidsst sich feststel-
len, dass Grafiken alleine nicht zwin -
gend zu besseren Ergebnissen fiihren.
Fiir gesteigerte Riicklaufquoten ist es
notwendig, HTML und Grafik en nach
technischen und methodischen Aspek-
ten sinnvoll einzusetzen. [
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