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Rational-Choice-Theorie betrachtet werden. Die zentrale Fragestellung lautet dem
nach: Welche Kosten und Nutzen entstehen für die Befragten in den verschiedenen 

Befragungsmodi und inwiefern können diese Kosten und Nutzen die unterschied

lichen Antwortraten bei Face-to-Face-lnterviews, telefonischen Befragungen und 

Onlineumfragen erklären? Der Fokus wurde auf diese drei Verfahren gelegt, da die

se im Jahresbericht des Arbeitskreises Deutscher Markt- und Sozialforschungs
institute als häufigste Verfahren dargelegt wurden (vgl. ADM 2013: 22). Um diese 
Frage zu beantworten, werden relevante Variablen der Befragungsmodi, die die 

Kosten-Nutzen-Kalkulation beeinflussen, herausgearbeitet und in ein Modell zur 

Prognose der Teilnahmebereitschaft für die einzelnen Modi überführt. Dabei ist al

lerdings darauf hinzuweisen, dass die Arbeit keine individuellen Kalkulationen für 

verschiedene Personengruppen durchführen kann, sondern vielmehr ein allgemei
nes Modell analysiert. Dass beispielsweise die Kosten einer komplexen Befragung 

für Personen mit einem hohen Bildungsniveau geringer sind als für Personen mit 
einer niedrigen formalen Bildung, geht damit nicht gesondert in die Kalkulation mit 

ein. Des Weiteren weisen Reuband und Blasius (vgl. Reuband/Blasius 1996: 298f.) 

darauf hin, dass ein Vergleich der Antwortraten verschiedener Modi nur bei exakt 
gleichen Bedingungen hinsichtlich des Fragebogens, der Gesamtpopulation und 

des Themas sinnvoll ist. Dieser Einwand muss bei der Aussagekraft des Modells 

berücksichtigt werden.

1. Rational Choice und e rw a rte te r Nutzen

Rational-Choice-Ansätze zur Erklärung des Befragtenverhaltens wurden in der 

Umfrageforschung bereits häufiger angewendet (vgl. Engel/Schmidt 2014: 333). 
Rational-Choice-Ansätze können dabei nicht als eine einheitliche Theorie be

ziehungsweise als ein einheitliches Modell betrachtet werden, da verschiedene 
Entscheidungstheorien unter dem Gesamtbegriff der Rational-Choice zusam

mengefasst werden. Diesen Ansätzen ist gemeinsam, „dass Akteure in Entschei

dungssituationen unter Restriktionen versuchen, ihre Präferenzen möglichst gut zu 

realisieren." (Diekmann/Voss 2003:15) Die Akteure können aus mindestens zwei 
Alternativen wählen, wobei die Entscheidung für diejenige Alternative fällt, die den 
Präferenzen, unter Berücksichtigung der vorhandenen Ressourcen, am besten ent

spricht. Dabei sind es die Restriktionen, die sich je nach Alternative unterscheiden, 

während die Präferenzen relativ stabil bleiben (vgl. Diekmann/Voss 2003: 15f.). 

Durch die Berücksichtigung individueller Präferenzen und struktureller Restrik

tionen verbinden Rational-Choice-Ansätze Makro- und Mikroebene. Handeln ist 
folglich strukturell und gesellschaftlich gerahmt, da die Akteure die äußeren Be
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dingungen hinnehmen und ihr Handeln an ihnen ausrichten müssen. Als zentrale 

Variablen einer Entscheidungsfindung können Restriktionen, Präferenzen und der 

mit diesen verbundene Nutzen sowie die Eintrittswahrscheinlichkeit der Präferen
zen betrachtet werden.

Die Wert-Erwartungstheorie ist Teil der Rational-Choice-Ansätze. Die Grundan

nahme ist die Existenz verschiedener Handlungsalternativen, die mit einer gewis
sen Wahrscheinlichkeit zu einem bestimmten Ergebnis beziehungsweise Nutzen 

führen. Damit benötigen die Akteure idealerweise Wissen um die unterschiedli
chen Wahrscheinlichkeiten, aber auch um den potentiellen Nutzen der jeweiligen 

Alternativen. Je nach Wissen um die Wahrscheinlichkeiten ergeben sich unter

schiedliche Voraussetzungen der Entscheidungsfindung. So kann die Situation in 

Sicherheit und Risiko, mit kalkulierbaren Eintrittswahrscheinlichkeiten, sowie Un
sicherheit und Ambiguität, mit Letzterem als Zwischenposition zwischen Wissen 

und Unsicherheit, eingeteilt werden (vgl. Esser 2002: 254f.). Basierend auf diesen 
Wahrscheinlichkeiten und dem erwarteten Nutzen, lässt sich ein Vektor für die Ziel
relevanz jeder Alternative darstellen. Die Erwartungsmatrix ergibt sich folglich aus 

der Addition der verschiedenen Produkte aus Wahrscheinlichkeit und Nutzen (vgl. 

Esser 2002: 257f.). Allerdings ist der Nutzen einer Alternative stets mit den Oppor
tunitätskosten der anderen Alternative verbunden. Diese Opportunitätskosten sind 

insbesondere dann zu beachten, wenn beispielsweise gleiche Erwartungswerte be
rechnet werden können, diese jedoch unterschiedlich entstehen. So können hohe 

Kosten mit einem hohen Nutzen rein rechnerisch genau so attraktiv sein wie ein 

niedriger Nutzen ohne jegliche Kosten. Jedoch ist zu erwarten, dass die Entschei
dung zugunsten der niedrigeren Kosten fällt (vgl. Esser 2002: 276f.). Hinsichtlich 

der Entwicklung eines Modells für die Entscheidungsfindung in Befragungssitua

tionen ist es daher wichtig, nicht nur den Nutzen einer Befragung, sondern gerade 

auch die anfallenden Kosten zu berücksichtigen, da die Kosten der Alternative A 
(Teilnahme) den Nutzen der Alternative B (Verweigerung) darstellen. Wie Esser in 

seiner Modellierung zeigt, können Kosten im Sinne der Nutzenfunktion in diesem 

Ansatz als negativer Nutzen bezeichnet werden; das heißt sie werden in den Vek
tor zur Berechnung der Erwartungsmatrix mit negativem Vorzeichen integriert und 

reduzieren so den spezifischen Erwartungswert der Alternative (vgl. Esser 2002: 
262). Die Subjective-Expected-Utilities-Theorie folgt dem gleichen Ansatz wie die 
Wert-Erwartungstheorie, jedoch ergänzt um die Annahme, dass die Wahrschein
lichkeiten der verschiedenen Alternativen per se subjektiv sind und damit je nach 

Individuum unterschiedlich bewertet werden (vgl. Diekmann/Voss 2003: 17; vgl. 

Esser 1991: 432).
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Schnell betont, dass in einer rational basierten Entscheidungsfindung auch bevor
zugte Alternativen und Routinen existieren. Diese können jedoch ebenfalls anhand 

des Kosten-Nutzen-Schemas erklärt werden, da sie sich in der Wiederholung als 
effizient herausgestellt haben (vgl. Schnell 1997: 160f.). Für die Anwendung des 
Ansatzes zur Erklärung der Teilnahme an Befragungen stellt sich die Frage, ob 

Teilnahme oder Verweigerung geeignete Situationen sind, die mit diesem theoreti
schen Ansatz hinreichend erklärt werden können. So beschreibt Esser den Einfluss 
nebensächlicher Aspekte in der Entscheidungsfindung als Indifferenz, die ebenfalls 

nicht zwangsläufig einer umfangreichen Kosten-Nutzen-Kalkulation folgt. Potenti

elle Befragte folgen demnach nicht einem klaren Kosten-Nutzen-Muster in der Kon

taktphase. Allerdings können gewisse Aspekte wie beispielsweise der Datenschutz 

auch eine derart starke Relevanz bekommen und als hohe Kosten wahrgenommen 
werden, dass andere Aspekte gar nicht hinreichend in die Abwägung einfließen (vgl. 

Esser 1986: 39f.). Doch gerade bei Indifferenz betont Esser, dass Varianz im Be
fragungsmodus der entscheidende Impuls sein kann, der ein Abwägen zugunsten 

einer Teilnahme beeinflusst (vgl. Esser 1986: 44). Trotz dieser Einschränkungen 

sehen beide Autoren die Rational-Choice-Ansätze als geeignete Grundlage um die 

Teilnahmebereitschaft zu erklären. Während Esser (vgl. 1991: 431) die Verbindung 
der situativen Bedingungen mit der individuellen Bewertung dieser, sowie die ein

fachen Annahmen der Theorie bei gleichzeitig guter Erklärungskraft als allgemeine 

Vorteile der Rational-Choice-Ansätze beschreibt, sieht Schnell (vgl. 1997: 213f.) die 
Theorie als konkreten Ansatz um Handlungen im Befragungsprozess zu erklären 

und verweist insbesondere auf Abwägungsprozesse, die in der Kontaktphase statt

finden. Demnach spielen in dieser Phase Kosten und Nutzen eine wesentliche Rolle 

bei der Entscheidung über eine Teilnahme. Dabei scheint jedoch insbesondere die 
Relevanz des Nutzen einer Befragung für die Teilnehmer nicht eindeutig geklärt zu 

sein. Obwohl der Nutzen als zentraler Aspekt in die Abwägungsprozesse einer rati
onalen Entscheidung eingeht, konnte zum Beispiel Haunberger (vgl. 2011: 48-50) 
keinen Einfluss eines gesteigerten Nutzens auf die Befragungsteilnahme feststel

len. Becker et al. hingegen konnten positive Nutzeneffekte durch die Verwendung 

von Incentives feststellen (vgl. Becker et al. 2007:146). Diese ambivalenten Ergeb
nisse zeigen die Relevanz einer erneuten Auseinandersetzung mit der Bedeutung 

des Nutzens von Befragungen und werden daher im Rahmen der Modellierung ei

nes Rational-Choice-Modells der Teilnahme erneut aufgegriffen und ausführlicher 
diskutiert.

Doch Kosten und Nutzen sind keineswegs die einzigen Erklärungsansätze mit de

nen die Teilnahmebereitschaft in Befragungen erklärt wird. So plädieren Groves et
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al. für einen umfassenden Ansatz zur Erklärung des Befragtenverhaltens. Demnad# 
sollten nicht nur psychosoziale Faktoren wie Emotionen, Interaktionen oder Pflicht-] 

gefühle berücksichtigt werden, da normatives Verhalten eine wesentliche Rolle« 
der Entscheidung für oder gegen eine Teilnahme spielt, sondern die Autoren 

dersprechen auch der Annahme einer umfangreichen Kosten-Nutzen-Abwägun® 

seitens der Befragten. Vielmehr sehen sie die Entscheidung für oder gegen eme 
Teilnahme analog zu Essers Ausführungen als Entscheidung über Kernaspek
te wie die Interviewlänge oder das Auftreten des Interviewers (vgl. Groves et aL 
1992: 486f.). Demnach wäre nicht nur ein komplexeres Modell zur Erklärung des 
Befragtenverhaltens notwendig, sondern die Aussage deutet auch auf die unter

schiedliche Relevanz einzelner Faktoren, wie der Länge des Interviews, hin. Für die 
Identifikation der relevanten Faktoren im nächsten Abschnitt ist dieser Hinweis auf 
die besondere Relevanz der Dauer damit höchst relevant. Andere Ansätze zur Er
klärung der Teilnahmebereitschaft (vgl. Hox et al. 1995: 54f.) verwenden die Theory 
of Reasoned Action. Diese unterscheidet Einstellungen gegenüber dem Handeln 
(Folgen der Handlung) von subjektiven Normen (durch Wahrnehmung anderer). 

Beides beeinflusst die Handlungsabsicht, die wiederum das Handeln beeinflusst 

Die Verbindung zu den Rational-Choice-Ansätzen wird deutlich, insbesondere da 

aufgrund von Konseguenzen des Handelns aber auch des Normverstoßes auch 

hier Kosten und Folgen abgewägt werden müssen. Gordoni und Schmidt konnten 

anhand der Theory of Reasoned Action für die Teilnahmebereitschaft von Minder

heiten die Faktoren Datenschutz und Anonymität als relevante Variablen mit Aus
wirkungen auf Einstellungen und somit auf die Handlungsintention identifizieren 

(vgl. Gordoni/Schmidt 2010: 381 f.).

Insbesondere mit Hinblick auf Repräsentativität und Nonresponse-Bias wurde die 

Soziodemografie der Verweigerer nicht nur überprüft um mögliche Verzerrungen 
durch systematische Verweigerungen zu erkennen, sondern auch um die Relevanz 
soziodemografischer Faktoren für die Teilnahme an Befragungen zu untersuchen. 

Haunberger (vgl. 2011:41) sowie Reuband und Blasius (vgl. 1996: 307ff.) stimmen 
darin überein, dass Alter und Bildung beziehungsweise der sozioökonomische Sta

tus Auswirkungen auf die Teilnahmebereitschaft haben. Allerdings stellten sich die 
Effekte bei Letzteren als nicht signifikant heraus. Auch ein Vergleich zwischen Face- 

to-Face-lnterviews und Onlinebefragungen in den USA zeigte keine signifikanten 
Unterschiede in der Demografie der Befragten (vgl. Liu/Wang 2014: 4f.). Dass die 

Erklärung der Teilnahme komplexer wird, sobald auf spezielle Populationen ab

gestellt wird, konnte Kappelhoff (vgl. 2013: 96) in seiner Untersuchung der Befra

gungsteilnahme von ethnischen Minderheiten in den Niederlanden zeigen. Aspekte
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wie der ethnische Hintergrund der Interviewer oder Sprachbarrieren spielen dabei 

eine wichtige Rolle. Diese Ergebnisse haben unmittelbare Konsequenzen für die 

Erklärung der Teilnahmebereitschaft mithilfe einer Kosten-Nutzen-Kalkulation. Für 
unterschiedliche Bevölkerungsgruppen gelten unterschiedliche Vor- und Nachteile, 
die sich aus einer Teilnahme ergeben können. Damit kann von einem grundlegend 

abweichenden Kosten-Nutzen-Schema im Vergleich mit der allgemeinen Bevöl

kerung ausgegangen werden. Wie bereits in der Einleitung dargelegt wurde, kann 
sich die vorliegende Arbeit jedoch bei der Entwicklung eines allgemeinen Rational- 

Choice-Erklärungsmodells nur auf die allgemeinen Kosten und Nutzen der einzel

nen Befragungsmodi beziehen.

2. Kosten und Nutzen in d e r U m frageforschung

Werden die Annahmen der Wert-Erwartungstheorie auf Umfragen und hier insbe

sondere auf die Kontaktphase übertragen, so ist davon auszugehen, dass Befragte 
sowohl ein eigenes Interesse beziehungsweise eine eigene Motivation zur Teil
nahme an Befragungen haben, die den Nutzenaspekt darstellt, zugleich aber auch 

Opportunitätskosten und Transaktionskosten anfallen, wenn Befragte an einem 

Interview teilnehmen (vgl. Esser 1986: 40f.). Folglich sollten Befragte zum einen 

nur dann an einer Befragung teilnehmen wenn der Nutzen die Kosten überwiegt 

und zum anderen sollte sich die Teilnahmebereitschaft je nach Befragungsmodus 
unterscheiden, da unterschiedliche Kosten und Nutzen abgewägt werden. Folglich 
sollten die Antwortraten in den Befragungsmodi am höchsten sein, in denen die 

Kosten-Nutzen-Relation am attraktivsten ist. In der Literatur haben sich zahlreiche 

Autoren mit den Ursachen von Nonresponse und den Faktoren, die eine Teilnahme 

an einer Befragung beeinflussen, beschäftigt. Dabei untersuchen diese Studien die 

Teilnahmebereitschaft längst nicht alle mit einem Rational-Choice-Ansatz, den
noch lassen sich anhand der genannten Ursachen die Kosten und Nutzen identi
fizieren, die eine Teilnahmeentscheidung beeinflussen. Diese Kosten und Nutzen 

sollen in diesem Abschnitt herausgearbeitet werden. Generell lassen sich die in der 

Literatur beschriebenen Ursachen in allgemeine, befragungsmodusunabhängige 

Ursachen —  wie zum Beispiel das Thema einer Befragung —  und in spezifische, je 

nach Befragungsmodus unterschiedliche Ursachen —  wie Anonymität oder Inter
aktionen mit Interviewern — , unterscheiden.

In ihrer Nonresponse-Studie aus dem Jahr 2005 beklagt Neller trotz offizieller 

Initiativen weiterhin eine fehlende Transparenz und mangelnde Standardisierung 

bei der Veröffentlichung von Ausschöpfungsquoten. Zwar hat Neller 350 Befragun

politik und gesellschaft 2/2015 105



> methoden

gen analysiert, konnte jedoch keine abschließenden Aussagen über die Ursachen 

der Teilnahmebereitschaft machen, da insbesondere Informationen über die Kon

takt- und Befragungssituation nicht zugänglich waren (vgl. Neller 2005:11 f.). Dabei 
ist die Relevanz einer umfassenden Auseinandersetzung mit den Hintergründen 

von Nonresponse unumstritten; nicht nur um Verzerrungen zu erkennen, sondern 

auch um die Datenqualität zukünftiger Erhebungen zu verbessern. Daher gilt:

„studies o f refusals [are] im portant not only to determine what biases exist but also 
to see whether knowledge about refusers m ight suggest appeals and procedures to 
reduce their numbers" (de Maio 1980: 224).

Mit der Auswertung von Paradaten und mehrstufigen Methodenexperimenten, die 

Teilnahmeintention und tatsächliche Teilnahme vergleichen, haben sich zwei Wege 

als besonders hilfreich für die Identifikation der Ursachen erwiesen. Menold und 
Zuell haben in ihrer Analyse von Interviewerprotokollen den ersten Weg gewählt, 

um die Ursachen für Verweigerungen bei European Social Survey (ESS) und All

gemeiner Bevölkerungsumfrage der Sozialwissenschaften (ALLBUS) zu überprü
fen. Aus den im Kontaktprozess dokumentierten Gründen und den unterschied

lichen Kategorien in den beiden Umfragen haben die Autoren die Ursachen neu 

kategorisiert und in ein differenziertes System eingeordnet (vgl. Menold/Zuell 2010: 
13-15). Hox et al. hingegen wählten den zweiten Weg und fragten in einer ersten 

Befragung Teilnahmeintentionen und deren Begründungen ab. In einer weiteren, 
inhaltlichen Befragung wurden die angegebenen Intentionen überprüft. So konnten 

die Autoren Informationen über die Hintergründe der Teilnahme oder Verweigerung 

sammeln (vgl. Hox et al. 1995: 55f.). Insbesondere die Verwendung der Kontakt

dokumentationen unterliegt dabei allerdings selbst dem Problem der Repräsenta

tivität, da nicht alle Verweigerer auch über ihre Gründe sprechen und folglich Ver

zerrungen in den angegebenen Gründen entstehen können. So konnte de Maio in 
ihrer Nonresponse-Studie zu 20% der Verweigerer keine weiteren Informationen 
erfragen (vgl. de Maio 1980: 227).

2.1 Nutzen von Befragungen

Von Incentives, also beispielsweise Geldgeschenken oder Gutscheinen als Dank für 
die Teilnahme an einer Befragung, könnte ein positiver Effekt auf die Kosten-Nutzen- 

Kalkulation der Befragten ausgehen. Becker (vgl. Becker 2007: 145) hat diesen Ef

fekt für postalische Befragungen untersucht und konnte eine signifikante Erhöhung 

der Rücklaufquoten von 28,9% auf 53% beobachten. Dies gilt allerdings nur für un

mittelbar gewährte Incentives. Versprochene Incentives hingegen führten zu einer
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Rücklaufquote von 38,9% und keinen signifikanten Unterschieden im Vergleich ohne 
verwendete Incentives. Becker sieht dieses Ergebnis allerdings als eine Widerlegung 

einer strikten Kosten-Nutzen-Kalkulation, da diese davon ausgeht, dass Teilnehmer 

den Geldbetrag behalten aber nicht an der Befragung teilnehmen, um den Aufwand 
und damit die Kosten niedrig zu halten, insbesondere da postalische Befragungen 

Anonymität gewährleisten. Nach Becker basiert die Teilnahme in diesem Fall auf 
einem auf Reziprozität beruhenden Austausch, der durch Vertrauensbildung und 

Kooperation einen Nutzen für die Befragten darstellt (vgl. Becker 2007: 154). Neu

ere Arbeiten verweisen ebenfalls auf den Effekt von Incentives (vgl. Engel/Schmidt 
2014: 337; vgl. Menold/Zuell 2010: 15f.). Haunberger hingegen hat die Frage nach 

Incentives als Motivation zur Teilnahme an Befragungen in der Operationalisierung 

seiner Nutzen-Skala aufgrund eines schlechten Cronbach's Alpha ausgeschlossen 
und folglich nicht weitergehend überprüft (vgl. Haunberger 2011:43).

Mit zunehmender Studienanzahl bzw. einem steigenden Einfluss von Marktfor- 
schungs- und Verkaufskontakten stellt sich die Frage, inwiefern unterschiedliche 

Auftraggeber Auswirkungen auf die Teilnahmebereitschaft und die zugrundelie

genden Kosten-Nutzen-Kalkulationen haben. Sowohl Hox und de Leeuw (vgl. 1994: 

330) als auch Schnell (vgl. 1997: 170) sowie Haunberger (vgl. 2011: 47f.) führen 
die Durchführungsorganisation bzw. die Seriosität einer Befragung als relevante 

Ursache für die Teilnahmebereitschaft an. Demzufolge lassen sich höhere Kosten 
bei kommerziellen Befragungen erwarten, da Seriosität im Zusammenhang mit der 

Gewährleistung von Anonymität und Datenschutz sowie Forschung im Sinne der 

Allgemeinheit gesehen werden kann. Obwohl dieser Aspekt für alle Befragungsmo

di gilt, stellt sich die Frage, ob beispielsweise persönliche Befragungen als seriöser 
und damit verlässlicher als Onlinebefragungen wahrgenommen werden.

Basierend auf einer Metaanalyse verschiedener Befragungen berichten Hox und 

de Leeuw über die Relevanz der Stichprobenziehung für die Teilnahmebereitschaft. 

Demnach steigt die Teilnahmebereitschaft mit einer lokalen Stichprobe, da eher ein 
Bezug zur Umfrage existiert (vgl. Hox/de Leeuw 1994: 330; 336). Insbesondere da in 

dieser Arbeit auch die Teilnahmebereitschaft in Onlinebefragungen untersucht wird, 
scheint eine Berücksichtigung der Reichweite bzw. der Stichprobengeografie sinnvoll.

2.2 Kosten von Befragungen

Auf der Kostenseite der Kalkulation befindet sich die Frage nach dem Aufwand, den 
der Befragte tragen muss, um die Befragung durchzuführen. Schnell verweist dar-
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auf, dass mit der Befragung auch die Opportunitätskosten für den Befragten stei
gen und damit direkt die Bereitschaft zur Teilnahme beeinflusst wird. Er führt aus, 

dass in der Kontaktphase die Länge sowohl für schriftliche Befragungen als auch 

für Face-to-Face-Befragungen für die weitere Kooperation relevant ist (vgl. Schnell 
1997: 168). Für die Verweigerer im ESS und ALLBUS konnten Menold und Zuell 

ebenfalls den Zeitfaktor ausmachen. Verweigerer beklagten in beiden Umfragen die 

lange Dauer der Befragung und nannten dies als Grund für ihre Nichtteilnahme (vgl. 
Menold/Zuell 2010: 15f.). Während beide Autoren sich eher auf die tatsächliche 
Länge der Befragung beziehen, scheinen hinsichtlich des Aufwands jedoch noch 
zwei weitere Aspekte von Interesse zu sein. Zum einen beschreibt Neller (vgl. 2005: 

24) in ihrer Nonresponse-Studie, insbesondere mit Blick auf die Konvertierung von 

Verweigerern, dass Verweigerer generell angeben, keine Zeit zu haben. Zwar mag 

auch hier die tatsächliche Dauer des Interviews relevant sein, jedoch stellt sich mit 
Blick auf den Vergleich zwischen Kosten und Nutzen der drei Befragungsmodi die 

Frage, inwiefern Flexibilität beim Beantworten des Fragebogens die Kosten für die 
Befragten reduzieren kann und dem Argument fehlender Zeit durch flexible Beant
wortung entgegnen kann. Zum anderen sprechen Groves et al. (vgl. 1992: 477f.) 

sowie Gordoni und Schmidt (vgl. 2010: 380f.) von Belastung durch die Länge der 

Befragung. Auch wenn Letztere in der Überprüfung der Theory of Reasoned Action 
keine signifikanten Effekte auf die Einstellungen bzw. die Intentionen zur Teilnah

me feststellen konnten, könnte die Frage nach einer Belastung der Befragten bzw. 

nach dem Aufwand für die Beantwortung, die ein spezifischer Befragungsmodus 

mit sich bringt, für das Kosten-Nutzen-Modell der Teilnahmebereitschaft relevant 
sein. Daher soll neben der Interviewlänge auch die Flexibilität sowie der Aufwand 

beim Beantworten des Fragebogens in das Modell integriert werden.

Befragungen fragen persönliche Informationen, Einstellungen oder Verhaltensweisen 
ab und werfen damit, auch wenn sie nicht als sensible Befragung angelegt sind, nicht 
nur die Frage nach der Anonymität bei der Beantwortung, sondern auch die Frage 

nach der Verwendung der Daten auf. Beide Aspekte sind im Sinne einer Kosten-Nut- 
zen-Kalkulation für die Teilnahme an Befragungen relevant und sollen daher im Fol
genden näher analysiert werden. Während Schnell Bedenken um die Datensicherheit 

einer Befragung nicht als Gefährdung wichtiger Ziele und damit als relevante Variable 
für die Teilnahme an Befragungen identifizieren konnte (vgl. Schnell 1997:167f.), se

hen neuere Studien diese Variable als relevant an. Eine Erklärung für die unterschied

lichen Ergebnisse könnte ein verändertes Bewusstsein für Datensicherheit sein, das 
insbesondere in den vergangenen 10 Jahren durch die Sorge vor Datenmissbrauch 

durch internationale Konzerne, aber auch durch staatliche Spionage, ausgelöst wur
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de. So berichten Couper et al. (vgl. 2008: 269) in ihrer Untersuchung von sensiblen 
Themen und der Sorge vor einem Bekanntwerden der Antworten von einem Anteil 
an 47% der Befragten, für die Datenschutz ein wesentlicher Aspekt der Teilnahme 

an der Befragung war. Interessanterweise konnte ein Hinweis auf die Vertraulichkeit 

der Erhebung diese Bedenken nicht reduzieren. Vielmehr deutet der Koeffizient die

ser Variable darauf hin, dass Datenschutzbedenken durch solche Hinweise verstärkt 
werden (vgl. Couper et al. 2008: 271). De Maio und Menold betonen hingegen stärker 
den Aspekt der Privatsphäre, die durch die Interaktion mit einem fremden Intervie

wer verletzt werden kann. In ihrer Analyse von Verweigerern im Jahr 1977 berichtet 

de Maio (vgl. 1980: 230) von Zustimmungswerten zwischen 16% und 20% für eine 

Verletzung der Privatsphäre als Verweigerungsgrund. Für den ALLBUS 2008 konnte 

Menold ebenfalls feststellen, dass ein Eindringen in die Privatsphäre der Befragten zu 
negativen Einstellungen gegenüber Befragungen führt (vgl. Menold/Zuell 2010:15f.). 

Offensichtlich ist das Gefühl von Datensicherheit und Anonymität wichtiger als tat
sächliche Zusicherungen, dass die Daten nicht weitergegeben beziehungsweise an- 

onymisiert werden. Damit wird die Relevanz dieses Themenbereichs für die Analyse 

der Kosten der verschiedenen Befragungsmodi deutlich. Da allgemeine Vertraulich

keitsbekenntnisse weniger Bedeutung für die Befragten haben, könnten Unterschie

de in der Befragungssituation hinsichtlich der Anonymität Einfluss haben. Allerdings 

ist diese Anonymität ambivalent. Bleibt eine Interaktion mit dem Interviewer zum Bei
spiel durch eine Onlinebefragung aus, fehlt gleichzeitig die Motivation, aber auch die 
Unterstützung durch den Interviewer, welche wiederum als Nutzen gesehen werden 
kann (vgl. Becker 2007:136; vgl. Groves et al. 1992: 484). Folglich könnten die Kos

ten einer Befragung zwar durch eine größere Anonymität sinken, dieser Effekt könn

te sich aber durch mehr Aufwand, Schwierigkeiten oder eine geringere Motivation 

bei der Beantwortung des Fragebogen revidieren. Damit ergibt sich aus der Literatur 
zwar eine eindeutige Tendenz, die die wahrgenommene Datensicherheit und Ano
nymität als Faktor darstellt, der die Kosten einer Befragung für die Teilnehmenden 
reduziert. Allerdings stellt sich gleichzeitig die Frage nach einer positiven Wirkung des 
Interviewers, der die Kosten durch Motivation und Unterstützung senken sowie durch 

mehr Spaß an der Befragung den Nutzen erhöhen kann. Diese Diskussion soll daher 

bei der Beschreibung der verschiedenen Befragungsmodi im nächsten Teil erneut 
aufgegriffen werden.

2.3 Relevante Variablen fü r die Teilnahme an Befragungen

Während potentielle Kosten einer Befragung bereits ausführlich diskutiert wur

den, scheint die Relevanz von Nutzenaspekten für die Teilnahmebereitschaft an
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einem spezifischen Befragungsmodus gering zu sein. Zum einen konnte Haun- 
berger für die getesteten Nutzenvariablen keine signifikanten Effekte auf die 

Teilnahmebereitschaft feststellen. Zum anderen, und das ist der wesentlichste 
Aspekt, liegt dies an den Nutzenvariablen selbst. Variablen „wie etwas Gutes 
tun", „seine Meinung äußern", „an einer interessanten Sache mitwirken" sowie 

„Wissen präsentieren zu können" (vgl. Haunberger 2011: 44) beziehen sich nicht 

auf einen bestimmten Befragungsmodus und sind damit für einen Vergleich der 
unterschiedlichen Modi nicht relevant. Eine Ausnahme könnten hier die bereits 

diskutierten Aspekte Verwendung von Incentives sowie die persönliche Interak
tion mit dem Interviewer darstellen, da diesen in der Literatur nicht nur ein Effekt 

zugeschrieben wird, sondern diese auch eine unterschiedliche Bedeutung in den 

verschiedenen Befragungsmodi haben.

Auf Basis der dargestellten Kosten und Nutzen lässt sich nun ein vorläufiges Ratio- 

nal-Choice-Modell der Teilnahmebereitschaft entwickeln. Da der Schwerpunkt des 
Modells eindeutig auf den zu erwartenden Kosten liegt, ist davon auszugehen, dass 

die Antwortraten in dem Befragungsmodus am höchsten sind, in dem die Kosten 

am niedrigsten sind und umgekehrt. Mit Incentives, der Befragungslänge, dem 

Grad an Anonymität, dem Ausmaß an Motivation bzw. Unterstützung durch den 
Interviewer, der Seriosität der Befragung sowie der Stichprobenziehung lassen sich 

sechs Variablen identifizieren, die das folgende Modell ergeben:

Erwartete Teilnahmebereitschaft = Incentives + Seriosität + Stichprobenziehung + 

Befragungslänge + Anonymität oder Motivation bzw. Unterstützung

Damit lässt sich die höchste Antwortrate für denjenigen Befragungsmodus prog

nostizieren in dem Incentives vergeben werden, ein kurzer Fragebogen verwendet 
wird, ein hohes Maß an Anonymität bei gleichzeitiger Motivation durch Interviewer 
gewährleistet wird, die Befragung einen seriösen beziehungsweise wissenschaft

lichen Charakter aufweist und eine möglichst regionale Stichprobe mit direktem 

Bezug verwendet wird. Wie bereits dargelegt wurde, stellen die Motivation bezie
hungsweise Unterstützung durch den Interviewer dabei die Opportunitätskosten 

der Anonymität dar, da beides gleichzeitig nicht möglich ist. Daher sollen die beiden 
Variablen für den folgenden Vergleich als Anonymität oder Unterstützung zusam
mengefasst werden.

Das Modell bezieht sich gemäß der Fragestellung dieser Arbeit auf die Variablen, 

die im Vergleich der Modi relevant sind. Die bereits zitierten Studien von Flox und
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de Leeuw (vgl. 1994: 336) und Haunberger (vgl. 2011: 48-50) stellen exemplarisch 
dar, dass auch andere Kosten für die Befragten anfallen, welche jedoch für einen 

Vergleich der Befragungsmodi nicht relevant sind, da sie keine spezifischen Eigen

schaften einer bestimmten Methode sind. So nennen die Autoren das Thema der 
Befragung, generelle Einstellungen gegenüber Befragungen sowie Erfahrungen 

mit bisherigen Befragungen als Variablen, die für eine Teilnahme an Befragungen 
relevant sind. Neben diesen studienabhängigen Aspekten sind es insbesondere 

Persönlichkeitsmerkmale sowie demografische Merkmale die die Teilnahme an 

Befragungen beeinflussen. Hinsichtlich der Persönlichkeitsmerkmale sind es ins

besondere Beziehungsfähigkeit sowie Extraversión, die positive Effekte auf die Teil

nahmebereitschaft haben (vgl. Saßenroth 2012: 34). Wie bereits an anderer Stelle 
diskutiert wurde, sind es insbesondere Alter und Bildung die die Teilnahmebereit
schaft von demografischer Seite beeinflussen. Um das Modell für den Vergleich 

zwischen den drei Befragungsmodi anzuwenden, sollen die drei Befragungsmodi 

im nächsten Abschnitt auf Basis der sechs Variablen beschrieben werden, damit 

für jedes Verfahren ein spezifischer Erwartungswert kalkuliert werden kann.

3. Befragungsm ethoden im Vergleich

ln diesem Abschnitt werden die drei untersuchten Befragungsmodi hinsichtlich der 

Kosten und Nutzen, bezogen auf die im letzten Abschnitt formulierten Variablen, 

analysiert. Die Analyse erfüllt dabei den Zweck eines allgemeinen Rational-Choice- 
Modells der Kosten und Nutzen der Teilnahme an verschiedenen Befragungsmodi. 

Wenn im Folgenden von Onlinebefragungen gesprochen wird, bezieht sich der Be

griff auf sogenannte Web-Surveys, also Fragebögen die auf Servern abgespeichert 

sind und durch eine Verlinkung aufgerufen werden können. Für eine Abgrenzung 

des Web-Surveys zu den anderen Onlinebefragungsformen siehe Schnell et al. (vgl. 
2008: 381-384). Bezüglich der telefonischen Befragungen bezieht sich die vorlie
gende Kosten-Nutzen-Kalkulation auf interviewergeführte telefonische Befragun
gen, wissend um abweichende Kosten-Nutzen bei selbstadministrierten und com

putergestützten Methoden der telefonischen Befragung. Analog dazu wird auch 
das Face-to-Face-lnterview als interviewergeführte Befragung gesehen, nicht aber 

beispielsweise die selbstadministrierte CASI-Befragung unter Intervieweraufsicht.

3.1 Incentives

Nach Becker (vgl. 2007: 154) sind Incentives Teil der Reziprozität, die den Nutzen 
einer Befragung für die Teilnehmer erhöht. Dabei stellt sich die Frage, inwiefern diese
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Effekte auch für die drei getesteten Befragungsmodi gelten. In ihrer Metaanalyse von 

39 Studien mit insgesamt 101 Versuchsanordnungen haben Singer et al. die Rolle 
von Incentives in telefonischen und persönlichen Interviews getestet. Dabei konnten 
die Autoren zeigen, dass Incentives auch in diesen Modi Auswirkungen auf die Teil
nahmebereitschaft haben. In den analysierten Studien ist, abweichend von Beckers 

Ergebnissen, der Unterschied zwischen unmittelbarer Übergabe und versprochenen 

Incentives zwar nicht signifikant, die Effekte weisen dennoch in die gleiche Richtung 
(vgl. Singer et al. 1999: 223). Neuere Arbeiten, wie der Einsatz von Incentives bei der 

telefonischen und persönlichen Rekrutierung von Panelteilnehmern von Scherpen- 

zeel und Toepoel, bestätigten wiederum eindeutig Beckers Ergebnisse, da auch hier 
keine signifikanten Effekte von versprochenen Incentives auf die Teilnahmebereit

schaft festgestellt werden konnten und diese folglich keinen positiven Einfluss auf 

die Teilnahmebereitschaft haben. Die Autoren konnten analog zu den Ergebnissen 

von Becker positive Effekte von direkt ausgehändigten monetären Incentives auf die 

Teilnahmebereitschaft feststellen (vgl. Scherpenzeel/Toepoel 2012: 480). Im ESS 
wurden bei den Face-to-Face-Befragungen der vergangenen Erhebungen bereits in 
verschiedenen Ländern Incentives eingesetzt. Eine Übertragung dieses Vorgehens 

auf den ALLBUS 2010 führte zu einer signifikanten Steigerung der Antwortraten in 

der Testgruppe (vgl. Blohm/Koch 2013: 101). In der Debatte um die Relevanz ver

sprochener Incentives weisen Blohm und Koch daraufhin, dass sich versprochene 

Incentives abweichend von selbstadministrierten Befragungen gut für Face-to-Face- 
Interviews eignen. Die Autoren führen dies auf den persönlichen Kontakt mit dem In

terviewer zurück. Da das Incentive unmittelbar nach Ende der Befragung übergeben 

wird, vertrauen die Befragten auf das Versprechen (vgl. Blohm/Koch 2013:93). Dieser 
persönliche Kontakt fehlt jedoch sowohl bei telefonischen Befragungen als auch bei 

Onlinebefragungen. Während Warmkontakte bei telefonischen Befragungen gegebe

nenfalls den Einsatz vorab überreichter Incentives im Anschreiben ermöglichen, fällt 

diese Möglichkeit bei einer Stichprobenziehung mit Random Digit Dialing (RDD), also 
der Stichprobenziehung ohne eine vorab verfügbare Nummernliste, weg. Generell er
möglicht die Distanz zwischen Interviewer und Befragten nur eine indirekte Verfüg

barkeit der angebotenen Incentives, monetäre Incentives können dann lediglich nach 
dem Interview verschickt werden. Die Incentivierung bei Onlinebefragungen ist eben

falls komplizierter als bei postalischen Befragungen. Dennoch lassen sich Effekte von 
Incentives bei Onlinebefragungen zeigen, die gar eine Vergleichbarkeit von Incentives 
in postalischen und Onlinebefragungen hinsichtlich der Effektivität vermuten lassen 

(vgl. Scherpenzeel/Toepoel 2012: 473). Da jedoch für nicht-monetäre Anreize eher 
geringere Effekte vermutet werden, scheint die Relevanz von Incentives bei Online

befragungen fraglich, da eine Übermittlung von monetären Anreizen ohne weitere
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Kontaktdaten nicht oder nur unter erhöhtem Aufwand für die Befragten möglich ist. 
Conradt bietet hier einen Lösungsansatz an. Sie bestätigt nicht nur die generelle Re
levanz von Incentives bei Onlinebefragungen, sondern sieht Gutscheine als sinnvolle 

Methode, um mit dem Übermittlungsproblem bezüglich der Incentives umzugehen 

(vgl. Conradt 2011: 41 f.).

Zusammenfassend bieten sich Incentives zwar für alle drei Befragungsmodi an, 
jedoch unterscheidet sich die Art der Anwendung. In Face-to-Face-Befragungen 

können sowohl monetäre als auch nicht-monetäre sowie unmittelbare und ver

sprochene Incentives eingesetzt werden. In telefonischen Befragungen können so

wohl monetäre als auch nicht-monetäre Incentives nur durch einen erhöhten Auf
wand mittels Warmkontakt oder der

Tabelle 1: Kosten- und Nutzenverteilung  
von Incentives in den analysierten
Befragungsmodi, eigene Darstellung

Face-to-Face 3

Telefonische Befragung 1

Onlinebefragung 2

nachträglichen Erfragung von Ad- 
ressinformationen eingesetzt wer

den. Insbesondere Letzteres dürfte 
sich klar negativ auf die wahrge
nommenen Kosten auswirken. On
linebefragungen bieten sich eben

falls nicht für monetäre Incentives 
an, jedoch können leicht Gutscheine zum Ausdrucken oder zur Onlineverwendung 

vergeben werden. Damit ergibt sich für das Gesamtmodell die in Tabelle 1 darge
stellte Nutzenverteilung aus dem Einsatz von Incentives. Die verwendete Einstu

fung reicht von 1 bis 3 und gibt das Ergebnis der Abwägung der potentiellen Kosten 

und Nutzen der jeweiligen Modi mit Blick auf Incentives wieder. Dabei steht eine 
höhere Zahl jeweils für einen größeren Nutzen im Vergleich zu den anderen Modi. 

Damit bieten Face-to-Face-Befragungen hinsichtlich der Incentives den attraktivs

ten Kosten-Nutzen-Wert für Befragte.

3.2 Seriosität und Regionalität

Die Frage nach der Seriosität von Befragungen ist eng verbunden mit dem Auf

wand, den eine Befragung für die Teilnehmer darstellt. Obwohl eine wissenschaft
liche Studie einer Universität eine wissenschaftliche Studie bleibt —  unabhängig 
davon ob diese telefonisch, persönlich oder online durchgeführt wird — , legen 
Trends aus der Umfragepraxis nahe, dass Unterschiede in der Wahrnehmung der 

unterschiedlichen Modi bestehen. So macht es bei telefonischen Befragungen ei

nen Unterschied, ob die Stichprobe über die RDD-Methode gezogen wurde, oder 

ob die Befragten im Vorfeld angeschrieben wurden, um von der Studie in Kenntnis
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gesetzt zu werden (vgl. Steeh 2009: 229). Zusätzlich beschreibt Steeh den Einfluss 

von kommerziellen Telefonanrufen, die die Ausgangssituation für wissenschaft

liche Erhebungen erschweren. Sie beschreibt technische Veränderungen, die das 
Instrument der telefonischen Befragungen nicht nur verändert, sondern auch den 

Aufwand für Befragungen erhöht und die Maßnahmen durch Anrufbeantworter, 

Rufnummernanzeige oder Mobiltelefone zur Erreichung der Befragten verändert 

haben (vgl. Steeh 2009: 222ff.). Folglich kann davon ausgegangen werden, dass 
telefonische Befragungen von Teilen der Bevölkerung kritisch gesehen werden und 
die Kosten für eine Teilnahme durch die veränderten Ausgangsbedingungen erhöht 

werden. Diese Annahme stimmt auch mit den Vorbehalten gegenüber der Preisga

be persönlicher Informationen am Telefon überein (vgl. Diekmann 2012: 513).

Petersen beschreibt in seiner Auseinandersetzung mit der Entwicklung von Online- 
befragungen einen ähnlichen Trend. Die kommerzielle Marktforschung spielt eine 

wesentliche Rolle bei Onlinebefragungen, da dieser Befragungsmodus deutlich 
häufiger genutzt wird als vergleichbare Methoden. Dabei sind nicht nur die Aus
gaben für Onlinemarktforschung von 5,8 Millionen Euro im Jahr 1998 auf 599,7 

Millionen Euro im Jahr 2008 gestiegen, sondern 50% der von 253 Instituten durch

geführten Marktforschungsstudien wurden im Jahr 2008 online durchgeführt (vgl. 
Petersen 2010: 15-18). Anlässlich dieses Trends ist nicht nur eine generelle Häu

fung von Onlinebefragungen für einzelne Befragte zu erwarten, sondern möglicher

weise auch eine veränderte Wahrnehmung der Seriosität von Onlinebefragungen.

Während unerwünschte E-Mails, Werbung auf Internetseiten oder Datenmiss- 

brauch generelle negative Begleiterscheinungen des Internets sind, sieht sich die 
wissenschaftliche Sozialforschung zunehmend in Konkurrenz zu kommerziellen 

Befragungen. Hinsichtlich der Seriosität von telefonischen Befragungen und On

linebefragungen lassen sich 
demnach höhere Kosten für die 

Befragten beschreiben als bei 

Face-to-Face-lnterviews, was 
zur in Tabelle 2 dargestellten 

Nutzen- bzw. Kostenverteilung 

führt.

Da nach Hox/de Leeuw (vgl. 1994: 336ff.) eine höhere Teilnahmebereitschaft bei 

lokalen Stichproben mit einem Bezug der Befragten erwartet werden kann, dürfte 

der Nutzen der Befragten umso höher sein, wenn diese Bedingung vorliegt. Online-

Tabelle 2: Kosten- und Nutzenverteilung  
hinsichtlich der Seriosität de r analysierten  
Befragungsmodi, eigene Darstellung

Face-to-Face 3

Telefonische Befragung 2

Onlinebefragung 1

L
114 politik und gesellschaft 2/2015



methoden <

befragungen unterscheiden sich insbesondere hinsichtlich der Stichprobenziehung 
von den anderen beiden Befragungsformen, da eine Zufallsstichprobe höhere An
forderungen an das Befragungsdesign stellt als nichtzufällig gezogene für persön

liche oder telefonische Interviews (vgl. Diekmann 2012: 525-528; vgl. Conradt 2011:
18). Im Unterschied zu den ande

ren Modi ist die Onlinestichproben- 

ziehung durch nicht vorhandene 
Register oder Listen mit E-Mail- 
Adressen geprägt und zielt in der 

Regel eher auf spezielle Gruppen 

ab. Das bedeutet, dass ein persön

licher Bezug seitens der Befragten 

durch regionale Samples bei gleichzeitiger Repräsentativität der Stichprobe weit

aus schwerer zu gewährleisten ist als bei persönlichen oder telefonischen Befra

gungen, bei denen in der Regel mehr Informationen über die Befragten vorliegen. 
Daher wird für den persönlichen Bezug die in Tabelle 3 dargestellte Kosten-Nutzen- 
Verteilung für die drei Befragungsmodi angenommen.

3.3 Länge

Tabelle 3: Kosten- und Nutzenverteilung  
der Stichprobe fü r die analysierten  
Befragungsmodi, eigene Darstellung

Face-to-Face 3

Telefonische Befragung 3

Onlinebefragung 1

Entsprechend den Darstellungen aus dem zweiten Abschnitt dieser Arbeit werden 
mit steigender Länge des Interviews höhere Kosten für den Befragten erwartet. Weil 

Steeh die Beschränkung auf wörtliche Kommunikation und damit den reduzierten 

Einfluss des Interviewers auf die Motivation als Schwierigkeit bei telefonischen 

Befragungen sieht, resultiert für sie daraus die Annahme, dass diese Methode im 

Gegensatz zu Face-to-Face-Befragungen eher für kürzere Interviews geeignet sei 

(vgl. Steeh 2009:237). Schnell et al. führen bezüglich Länge und Aufwand aus, dass 
telefonische Interviews insbesondere bei Items mit zahlreichen Antwortmöglichkei
ten das Interview für die Befragten erschweren können und eine Balance zwischen 

Anwendbarkeit und der Erfassung valider Daten durch ausreichend Kategorien ge

funden werden muss (Schnell et al. 2008: 371 f.). Damit stimmen Steeh und Schnell 
et al. zwar hinsichtlich der Komplexität des Fragebogendesigns und steigender 
Kosten längerer Interviews überein, jedoch sehen Letztere in telefonischen Befra

gungen ebenfalls eine geeignete Methode, um längere Interviews durchzuführen 

(vgl. Schnell et al. 2008:374). Auch Diekmann sieht die beiden Modi hinsichtlich der 

Interviewlänge als vergleichbar an (vgl. Diekmann 2012: 503f.). Auch wenn komple

xe Fragen und Antwortkategorien in Onlinebefragungen eingesetzt werden können, 
da die Befragten ausreichend Zeit haben diese nachzulesen, lassen sich Online-
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befragungen klar von Face-to-Face- und telefonischen Befragungen abgrenzen, 

was die Länge der Befragung angeht. Demnach sind Web-Surveys nicht für lange 
Befragungen geeignet, weil sich die Wahrnehmung und der Umgang mit dem Fra

gebogen deutlich von den anderen Methoden unterscheidet (vgl. Diekmann 2012: 
529). Zwar herrscht in der Forschung Uneinigkeit über die ideale Länge eines On- 

linefragebogens, dennoch lässt sich festhalten, dass auf diesem Wege eher kür

ze Befragungen umgesetzt werden können, da der Aufwand durch die Befragung 
schnell ansteigt, wenn die Befragung zu umfangreich ist (vgl. Conradt 2011:30).

Exkurs

Eine Besonderheit der Onlinebefragung ist die Frage nach technischem Know-Flow 

sowie dem Zugang zum Internet. Unterschiedliche Voraussetzungen seitens der 
Befragten können nicht nur den Aufwand erhöhen, sondern auch zu technischen 

Problemen bei Darstellung und Anwendung führen. Auch die Verwendung von 

visuellen Anwendungen kann dabei problematisch sein (vgl. Schnell et al. 2008: 

382f.). Während die persönlichen Fähigkeiten und Neigungen im Umgang mit On- 

linebefragungen ein Problem darstellen, das unterschiedliche Personengruppen 

unterschiedlich stark betrifft (vgl. Reinecke 2014: 511), dürften die technischen Vo

raussetzungen sieben Jahre nach den Ausführungen von Schnell et al. weniger PC- 

Flardware oder Internetverbindungen betreffen, sondern vielmehr die Verwendung 

verschiedener internetfähiger Endgeräte wie Tablets oder Smartphones. Während 

insbesondere die mobile Beantwortung von Fragebögen die Flexibilität erhöht und

damit die Kosten reduziert, ver- 
Tabelle 4: Kosten- und Nutzenverteilung |g Onlinebefragungen um- 
fü r Longe und Aufwand d er analysierten . ,
Befragungsmodi, eigene Darstellung fangreiche Pretests, wie auch

Schnell et al. (vgl. 2008: 385) 

ausführen, sowie technische 
Unterstützung der Forscher 

beim Design des Fragebogens. 

Um jedoch die Vergleichbarkeit 
des Modells zu gewährleisten wird dieser Unterschied nicht explizit berücksichtigt. 
Folglich lassen sich für Face-to-Face-Befragungen und telefonische Interviews 

eine längere Interviewdauer und damit höhere Kosten für den Befragten erwarten 
als bei Onlinebefragungen. Da die Befragten nicht nur mehr Kontrolle über die Inter

viewsituation haben (vgl. Liu/Wang 2014: 3; vgl. Reuband/Blasius 1996: 307) und 

dadurch, sowie durch Möglichkeiten des mobilen Internets mit Smartphones oder 

Tablets, mehr Flexibilität genießen, lassen sich für diese Variable ein hoher Nutzen

Face-to-Face 1

Telefonische Befragung 1

Onlinebefragung 3

L
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beziehungsweise niedrige Kosten für Onlinebefragungen festhalten, wie sie in Ta
belle 4 dargestellt sind.

3.4 Anonymität oder persönliche Interaktion

Für eine Kalkulation der verschiedenen Kosten und Nutzen der Anonymität be

ziehungsweise der Interaktion mit dem Interviewer für die drei untersuchten Be
fragungsmodi lässt sich grundsätzlich ein Widerspruch zwischen dem positiven 

Nutzen von Anonymität und dem Nutzen einer persönlichen Interaktion und der 

Unterstützung durch den Interviewer festhalten. Das eine Extrem stellt dabei die 

Onlinebefragung dar, die als selbstadministrierte Befragung analog zu postali
schen Befragungen ein hohes Maß an Anonymität bietet, da anders als bei tele
fonischen und persönlichen Befragungen keine Interaktion mit einem Interviewer 

stattfindet und die Befragung am eigenen PC oder mobilen internetfähigen Gerät 

durchgeführt wird. Insbesondere bei sensiblen Fragen könnte dies die wahrge
nommenen Kosten einer Befragung für die Teilnehmenden reduzieren (vgl. Be

cker et al. 2007:133). Selbstadministrierte Interviews ermöglichen den Befragten 
zudem eine stärkere Kontrolle über den Interviewverlauf hinsichtlich des Tem

pos, aber auch hinsichtlich der zeitlichen Beantwortung des Fragebogens oder 

des Orts der Beantwortung (vgl. Liu/Wang 2014: 3; vgl. Reuband/Blasius 1996: 

307). Obwohl telefonische Befragungen in der Regel von Interviewern durchge

führt werden, kann auch hier eine größere Anonymität festgehalten werden als 
bei Face-to-Face-Befragungen und die Kosten der Preisgabe von persönlichen 

Informationen sind folglich geringer zu bewerten. Dennoch kann diese Anony

mität auch negativ wahrgenommen werden, da einige Befragte eher in einer per

sönlichen Interaktion Auskünfte geben, als einer unbekannten Person am Telefon 

(vgl. Diekmann 2012: 513). Dies kann auch auf Onlinebefragungen übertragen 
werden, bei denen zwar aufgrund des Designs mehr Anonymität gewährleistet 
wird, jedoch kein persönlicher Kontakt stattfindet. Dieser Einwand zeigt die Am

bivalenz zwischen Anonymität und Interaktion auf. Die persönliche Interaktion 

stellt für Befragte einen Nutzen dar und reduziert zugleich die wahrgenomme

nen Kosten einer Weitergabe von persönlichen Informationen an eine anonyme 

Person. In ihrer Untersuchung von Effekten verschiedener Befragungsmodi auf 
Fragen zur politischen Bildung führen Liu und Wang diese Interaktion als Grund 

für höhere Antwortraten an (vgl. Liu/Wang 2014: 2). Nicht nur fällt die Ablehnung 

eines persönlichen Kontakts schwerer, die Unterstützung durch den Interviewer 

kann durch eine Reduzierung des Gesamtaufwands auch die Kosten der Befra

gung senken. Nichtsdestoweniger muss auch bei Face-to-Face-Befragungen
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seitens des Erhebungsinstituts und des Interviewers ein gewisser Aufwand be
trieben werden, um Zutritt zur Wohnung des Befragten zu erhalten und ihn von 

der Teilnahme am Interview zu überzeugen (vgl. Neller 2005:19). Schließlich sind 
die Kosten, einen Fremden in die eigene Wohnung zu lassen, nicht zu unterschät
zen. Hinsichtlich der Anonymität und der Interviewerinteraktion stellt die telefo

nische Befragung einen Mittelweg dar. Zwar ist mehr Anonymität gewährleistet 
als bei persönlichen Interviews und es findet ein gewisses Maß an Interaktion 
mit dem Interviewer statt. Doch Anonymität und Interaktion bleiben geringer als 

bei persönlichen und Onlinebefragungen. Des Weiteren kann der Interviewer zwar 

erklärend eingreifen, jedoch lassen sich darüber hinaus keine weiteren visuellen 
Mittel wie Darstellungen oder Grafiken verwenden, die sowohl erklärend als auch 

motivierend wirken können (vgl. Schnell et al. 2008: 368). Aus dieser Darstellung 

lassen sich folgende Kosten und Nutzen bezüglich der Anonymität und der Inter

viewerinteraktion vermuten. Face-to-Face-Befragungen bieten zwar ein geringes 

Maß an Anonymität, lediglich Maßnahmen wie das vertrauliche Kuvert oder die 
Randomized-Response-Methode können diese in gewissem Maße gewährleis
ten. Obwohl die Befragten nicht die Kontrolle über die Befragungssituation haben, 

wird die persönliche Interaktion mit dem Interviewer als hoher Nutzen aus der 

Befragung wahrgenommen. Für telefonische Interviews kann dieser Effekt nur 

eingeschränkt festgehalten werden, vielmehr besteht die Gefahr, dass die Anony

mität negativ wahrgenommen wird. Eine persönliche Interaktion findet hier nicht 
statt. Auch hier liegt die Kontrolle über den Interviewverlauf beim Interviewer. Die 

Onlinebefragung ermöglicht den Befragten zwar ein höheres Maß an Kontrolle 

und Flexibilität, doch dafür bietet sich kein Nutzen aus einer persönlichen Interak

tion. Eine unterstützende und motivierende Wirkung des Interviewers kann gege

benenfalls durch visuelle Maßnahmen wettgemacht werden.

Die gewährleistete Anonymität könnte bei Onlinebefragungen positiver wirken als 
bei telefonischen Befragungen, da durch die speziellen Stichprobenziehungen in

der Regel wenig Informationen 
Tabelle 5: Kosten- und Nutzenverteilung über die Befragten vorliegen, die 
fü r Anonymität und persönliche Interaktion An|gss zu So VQr Ver|etzung 
in den analysierten Befragungsmodi, ,
eigene Darstellung der Anonym.tat geben konnten.

Die Nutzenverteilung ist in Ta

belle 5 dargestellt.Face-to-Face 3

Telefonische Befragung 2

Onlinebefragung 3
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3.5 Ein Rational-Choice-Modell der Teilnahmebereitschaft

Aus der Darstellung der verschiedenen Kosten- und Nutzen-Variablen ergibt sich 
damit die in Tabelle 6 zusammengefassten Erwartungswerte für die drei Befra
gungsmodi. Auf eine explizite Darstellung der erwarteten Wahrscheinlichkeiten 

wurde verzichtet, um ein möglichst allgemeines Modell darstellen zu können. Die 
Darstellung kann folgendermaßen interpretiert werden: Für den Befragungsmodus 
Face-to-Face lassen sich Incentives unkomplizierter einsetzen als bei den anderen 

Modi. Für Befragte ergibt sich daher für die Kosten-Nutzen-Kalkulation der attrak

tivste Gesamtwert, da hier insbesondere der Nutzen sehr hoch ist. Dies gilt auch 

für die Variable Anonymität. Während ein hohes Maß an Anonymität bei Onlinebe- 

fragungen die Kosten senkt, wird bei Face-to-Face-Befragungen der Nutzen durch 

die persönliche Interaktion, aber auch durch die Möglichkeit einer lokalen Stichpro

be mit Bezug für die Befragten deutlich erhöht. Dagegen ergeben sich durch die 

längeren Befragungen in persönlichen Interviews höhere Kosten für die Befragten 
als beispielsweise bei der Onlinebefragung. Da persönliche Interviews jedoch keine 
direkte Konkurrenz durch kommerzielle Telefon- oder Onlinebefragungen erfahren, 

kann eine als höher wahrgenommene Seriosität der Befragungen erwartet werden. 

Daraus ergibt sich ein Gesamtwert von 13, der die verschiedenen Kosten und Nut

zen im Verhältnis zu den anderen beiden Befragungsmodi widerspiegelt.

Tabelle 6: Gesamtkosten- und Nutzenverteilung fü r die analysierten  
Variablen der drei Befragungsmodi, eigene Darstellung

Incentives Anonymität Länge Seriosität Stichprobe Summe

Face-to-Face 3 3 1 3 3 13

Telefonische Befragung 1 2 1 2 3 9

Onlinebefragung 2 3 3 1 1 10

Ausgehend von diesem Modell lässt sich der höchste Erwartungswert für Face- 

to-Face-Befragungen kalkulieren. Demnach ist die Kombination aus potentiellen 

Kosten und Nutzen für die Befragten am attraktivsten in persönlichen Interviews, 

da die Kosten hier am geringsten und der Nutzen am höchsten sind. Telefonische 
und Onlinebefragungen unterscheiden sich in der Kalkulation nur geringfügig, je
doch prognostiziert das Modell eine bessere Kosten-Nutzen-Kombination für On

linebefragungen als für telefonische Befragungen. Damit lässt sich anhand des 

Rational-Choice-Ansatzes die höchste Teilnahmebereitschaft für Face-to-Face- 

Befragungen erwarten, gefolgt von Online-Surveys und telefonischen Befragungen. 

Dabei kann das Modell allerdings keine individuellen Präferenzen abbilden: So mag
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beispielsweise für einige Befragte Anonymität wichtiger sein als persönliche Inter

aktion oder die Relevanz einer seriösen Studie kann höher bewertet werden als die 

eines ausgezahlten Incentives.

Doch stimmen die Prognosen des Modells mit den Antwortraten tatsächlicher Be

fragungen überein? Engel und Schmidt bestätigen die Prognose des Modells. Die 

Autoren beschreiben die höchsten Antwortraten bei Face-to-Face-Befragungen, 
gefolgt von postalischen Befragungen und telefonischen Befragungen. Online- 

befragungen erzielen demnach deutlich niedrigere Antwortraten als postalische 

Befragungen, jedoch gibt die Darstellung keinerlei Aufschluss darüber, ob die
se Antwortraten über oder unter denen der telefonischen Befragung liegen (vgl. 

Engel/Schmidt 2014: 332f.). Ältere Studien bestätigen ebenfalls die Prognose, 

dass telefonische Befragungen niedrigere Antwortraten erzielen als Face-to-Face- 
Befragungen (vgl. Hox/de Leeuw 1994:329f ). Insbesondere bei Onlinebefragungen 

schwanken die Antwortraten jedoch stark. Diese hängt von verschiedenen Fakto

ren wie der Zielgruppe, der Stichprobe und dem Thema der Befragung ab. Zwar 
konnten in einigen Befragungen unter Studierenden Rücklaufquoten von 80% er

reicht werden, doch solche Werte stellen wohl eine Ausnahme dar. In der Regel 
liegen die Quoten unter denen von postalischen Befragungen (vgl. Maurer/Jandura 

2009: 66f.). Damit bestätigen Maurer und Jandura die oben zitierten Ergebnisse 

von Engel und Schmidt. Doch auch bei telefonischen Befragungen schwanken die 

Antwortraten abhängig vom methodischen Vorgehen. Demnach werden die Ant
wortraten insbesondere von der Kontaktart beeinflusst. Werden die Befragten im 

Vorfeld informiert, so sind basierend auf einer Metaanalyse von 132 Datensät
zen vergleichbare Quoten zwischen persönlichen und telefonischen Befragungen 

möglich. Kaltkontakte hingegen führen zu einer deutlich geringeren Antwortquote, 

die deutlich unter denen von Face-to-Face-Befragungen liegt (vgl. Aust/Schröder 

2009: 199f.). Verstärkte Bemühungen, Verweigerer zu konvertieren, können die 

Antwortraten insbesondere bei telefonischen Befragungen zusätzlich erhöhen (vgl. 
Reuband/Blasius 1996: 304).

4. Zusam m enfassung

ln der vorliegenden Untersuchung wurden die Kosten und Nutzen, mit denen Be
fragte im Rahmen von Face-to-Face, telefonischen und Onlinebefragungen kon
frontiert sind, analysiert. Dazu wurde mithilfe der theoretischen Grundlagen der 

Wert-Erwartungstheorie ein Rational-Choice-Modell der Teilnahmebereitschaft 

konstruiert, um die Teilnahmebedingungen der drei Befragungsmodi zu vergleichen
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und Antwortraten zu prognostizieren. Für die Entscheidung, an einer Befragung teil
zunehmen sind zahlreiche Faktoren relevant. Daher wurden in dieser Arbeit solche 

Faktoren identifiziert, die sich abhängig vom Befragungsmodus unterscheiden. Im 

Sinne der zentralen Fragestellung haben sich Anonymität und Interaktion, Incen
tives, Seriosität der Befragung, Länge und Aufwand der Befragung sowie die Stich

probenziehung als relevante Variablen herausgestellt. Auf Grundlage dieser Varia

blen lässt sich die höchste Teilnahmebereitschaft bei Face-to-Face-Befragungen 
erwarten. Dabei spielt insbesondere der Nutzen, der durch Incentivierung und durch 

die persönliche Interaktion mit dem Interviewer entsteht, eine wichtige Rolle. Der 
verwendete Ansatz konnte zeigen, dass Unterschiede in den Kosten und Nutzen der 

verschiedenen Befragungsmodi existieren und somit die Annahme der zentralen 

Fragestellung bestätigen. Doch auch wenn empirische Studien die grundsätzliche 

Prognose bestätigen, unterliegt das Modell dennoch wesentlichen Limitierungen. 
So kann das Modell aufgrund seines allgemeinen Charakters nicht auf die indivi

duellen Präferenzen der Befragten eingehen, sondern nur allgemeine Kosten und 
Nutzen aufstellen. Dass die Teilnahme an einer Onlinebefragung für Rentner und 

Studierende vollkommen unterschiedliche Kosten und Nutzen bedeutet, kann mit 

dem Modell zum Beispiel nicht abgebildet werden. Die Kalkulation von Kosten und 

Nutzen basiert zudem nicht auf unmittelbaren empirischen Messungen, die die mit 
einer Skala abgefragten Werte direkt in das Modell überträgt, sondern auf einer Ana
lyse theoretischer und empirischer Literatur. Des Weiteren, und dies mag eine sehr 
wichtige Einschränkung sein, ist die Teilnahmebereitschaft nicht nur von Ursachen, 

die in den jeweiligen Eigenschaften der Befragungsmodi angelegt sind, beeinflusst. 

Vielmehr spielen das Thema der Befragung, persönliche Einstellungen gegenüber 

Umfragen oder weitere Ursachen eine wichtige Rolle bei der Entscheidung für oder 
gegen eine Teilnahme. So halten Menold und Zuell (vgl. Menold/Zuell 2010:29) fest, 
dass lediglich 4% der Verweigerungen im ALLBUS durch den Befragungsprozess 

an sich erklärt werden können. Nonresponse ist folglich ein komplexes Phänomen, 
das durch verschiedene Ursachen bedingt wird. Zudem bedarf ein abschließender 

Vergleich der drei Befragungsmodi eines experimentellen Designs, das identische 
Bedingungen ermöglicht. Erst in einem solchen Setting lassen sich die Unterschie

de zwischen den Befragungsmodi verlässlich bestimmen wie Reuband und Blasius 

(vgl. 1996) bereits vor 19 Jahren festgehalten haben. Trotz dieser Einschränkungen 
konnte die vorliegende Arbeit zeigen, dass Umfragen für die Befragten zu unter

schiedlichen Kosten und Nutzen führen und Rational-Choice-Ansätze folglich zur 
Erklärung dieser Prozesse beitragen können.
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