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Möglichkeiten und Grenzen der 
Online-Forschung



Papier-basiert Computer (CAI)

mit Interviewer
Telefon (PATI) CATI

Face-to-face PAPI CAPI

ohne 
Interviewer

selbst-
administriert Mail etc.

eMail, Web, DbM; 
Web-TV

K l a s s i f i k a t i o n  d e r 
D a t e n e r h e b u n g v e r f a h r e n





➡ Zeit- und Ortsunabhängigkeit

➡ Automatisierbarkeit der Durchführung und Auswertung 

➡ Dokumentierbarkeit von Meta- bzw. Para-Daten 
(Befragungsprozeßdaten, technische Ausstattung)

➡ Flexibilität bei der Operationalisierung von Stimuli und 
Antwortoptionen

➡ Prinzipiell ´adaptiv´ im Hinblick auf Gestaltungs-optionen, 
bedarfsspezifische Kontextinformationen, Vorwissen, 
Urteilssicherheit etc.

Charakteristiken Web-basierter Befragungen
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Anteil der Interviews nach Befragungsart
(in Prozent)



➡  kurze Feldzeiten

➡  schnelle Verfügbarkeit der Daten

➡  komplexe Befragungsmuster

➡  geringe Erhebungskosten  

★  A B E R :

➡  Beachtung methodischer Besonderheiten und Probleme

Argumente für Web-Surveys:



➡ C o v e r a g e
‣ Netzpopulation vs. Bevölkerung

‣ quantitative und qualitative Dynamik der Internetpopulation

➡ S a m p l i n g  
‣ Probabilistische vs. nicht-probabilistische Verfahren der 

Teilnehmerrekrutierung und Stichprobenziehung

➡ N o n r e s p o n s e
‣ relativ geringe Responseraten

➡ M e a s u r e m e n t
‣ Visual Design Effekte

Problemfelder in der
(Online-)Umfrageforschung



Coverage



Allgemeinbevölkerung (100%)

Internet Nutzung (54%)*

*Allgemeinbevölkerung: 18 Jahre und älter

Quelle: ALLBUS 2004

Coverage
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Online-Nutzung in Deutschland 2004:
Nach Altersgruppen
(Anteile in Prozent)
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Allgemeinbevölkerung Onlinenutzer Differenz

Geschlecht

Männer 49 56 + 7

Frauen 51 44  -  7

Alter

18-29 17 26 +  9

30-44 30 40  + 10

45-59 24 25  +   1

60+ 29  9  - 20

Bildungsabschluss

Ohne Abschluss  3   1 -   2

Volks- Hauptschule 42 23  - 19

Mittlere Reife 31 38 + 7

Fachhochschulreife 6   9 + 3

Hochschulreife 18 29  + 11

Soziodemographische Struktur der Onlinenutzer im Vergleich zur 
Allgemeinbevölkerung in Deutschland im Jahr 2004

(Anteile in Prozent)

Quelle:  ALLBUS 2004
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Hauptschule Realschule Gymnasium

Entwicklung der Onlinenutzung bei Jugendlichen
(12 bis 19 Jahre) nach Schultyp

(Anteile in Prozent)
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Nutzungsfrequenz bei Jugendlichen im Jahr 2005
(Anteile in Prozent)
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Sampling



➡ "Convenience" Sampling 
(ungezielte Ansprache; Selbstrekrutierung)

‣ Banner Surveys 

‣ Teilnahmeaufrufe auf Webseiten

‣ (gekaufte) E-Mail Adressenlisten

➡ Sampling Design-orientierte Verfahren:
‣ Sampling über komplette Listen

‣ Pop-Up Surveys /N-th Viz als Eventsampling-Verfahren 

‣ CATI Screening zur Teilnehmerrekrutierung

Rekrutierungs- und Samplingverfahren



Bannerrekrutierung : Selektionsraten I



390.000 Einblendungen

1.600 “Klicker”

34 Anmeldungen

24 Teilnehmer

Quelle: Bandilla, 2002

Bannerrekrutierung : Selektionsraten II
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Vergleich der Altersdemografie bei Banner-Rekrutierung 
(W3B) vs. repräsentative Stichprobe (GfK) der Internet-

Nutzer



Beispiel: ungezielter Teilnahmeaufruf



Beispiel: (gekaufte) E-Mail Adressenlisten



Beispiel: Pop-Up Survey



Ausschöpfung bei Pop-Up-Befragung: Beispiel GESIS

n % %

Pop-Up-Aufrufe 46.771 100,0

Reaktionen auf Pop-Up 7.819 16,7 100,0

davon Teilnahme

ja 3.757 8,0 48,0

nein 3.440 7,4 44,0

schon teilgenommen 622 8,0

Quelle: GESIS 2004



Ausfallquoten bei der telefonischen 
Rekrutierung eines Online-Panels

Bevölkerung in Privathaushalten 14 Jahre und älter (n = 2021)

Private und berufliche Nutzer (n = 1012: 100%)

Interesse an der Teilnahme an Internet-Befragungen (37,6%)

Registrierte Panelmitglieder (4,6%)

Quelle: Hellwig et al. 2003



Nonresponse



(Non)Response bei Web-Befragungen 

➡  Gründe für Nonresponse

➡  (Non)Response-Typen bei Web-Befragungen

➡  Maßnahmen zur Reduzierung des Nonresponse



➡ Nicht-Verfügbarkeit
‣ bestimmte Personen(gruppen) sind nicht erreichbar

➡ Technische Einschränkungen
‣ z.B. langsame Netzgeschwindigkeit, Browserabsturz

➡ Mangelnde Online-Kompetenzen
‣ z.B. beim 'Öffnen' eines Fragebogens, im Umgang mit 

Eingabeoptionen etc.

➡ Designeffekte
‣ z.B. räumliche Anordnung von Fragen und Eingabeoptionen etc.

➡ Noncompliance
‣ bewußt getroffene Entscheidungen, den Befragungsprozeß 

abzubrechen bzw. keine Angaben zu machen

Gründe für Nonresponse



(Non)Response-Typen bei
Web-Befragungen



➡ Sponsor und Verwertungszusammenhang

➡ Personalisierung der Ansprache

➡ Wirkung von angekündigten Incentives
(prepaid vs. postpaid, Verlosungen)

➡ Angekündigte Untersuchungsdauer
(je kürzer, desto geringerer Unit-Nonresponse; je 
akkurater, desto geringerer Drop-Out)

➡ Hinweise zum Datenschutz und zur Freiwilligkeit der 
Teilnahme
(Boomerang-Effekte möglich)

Maßnahmen zur Reduzierung des Nonresponse durch die 
Art der Ankündigung einer Befragung



Quelle: Bandilla & Bosnjak 1998

Multiple Kontaktierung & Unit-Response



Measurement



➡ Optische Hinweise durch das Layout der 
Antwortskalen

➡ "Sichtbarkeit" von Antwortoptionen

Einfluss visueller Gestaltungselemente
bei Web Surveys

(in Anlehnung an Couper 2005)



Layout der Antwortskalen



Quelle:  Tourangeau, Couper, Conrad (2005): Public Opinion Quarterly, Vol. 68, No. 3, pp 368-393

Beispiel 1: Layout der Antwortskalen 

A:

B:



Beispiel 1: Ergebnisse

➡ In Version "B" signifikant mehr Antworten 
in Richtung "Impossible" 

➡ Signifikante Mittelwertsunterschiede 
zwischen den Versionen "A" und "B"  -       
F (1,3083) = 7.58, p < .01

Quelle:  Tourangeau, Couper, Conrad (2005): Public Opinion Quarterly, Vol. 68, No. 3, pp 368-393



800x600 screen as viewed on Internet Explorer 5

Quelle: Dillman & Bowker 2001

Beispiel aus der Praxis:
Unterschiedliche Bildschirmdarstellungen



640x480 screen as viewed on Netscape Navigator 4

Quelle: Dillman & Bowker 2001

Fortsetzung:
Unterschiedliche Bildschirmdarstellung



Beispiel 2: Skala ohne optischeTrennung

Quelle:  Tourangeau, Couper, Conrad (2005): Public Opinion Quarterly, Vol. 68, No. 3, pp 368-393



Beispiel 2: Skala mit optischerTrennung

Quelle:  Tourangeau, Couper, Conrad (2005): Public Opinion Quarterly, Vol. 68, No. 3, pp 368-393



➡ Signifikant (p<.01) mehr 'missing data' in der 
Version mit Trennlinie:
‣ 17.5% "DK/No opinion" Antworten ohne Trennlinie
‣ 21.4% "DK/No opinion" Antworten mit Trennlinie

‣ Auf der Basis 'gültiger' Antworten (d.h. ohne 
Berücksichtigung von "DK/No opinion") signifikante 
Mittelwertsunterschiede:

‣ MW 3.69 ohne Trennlinie—Visueller Mittelpunkt weiter 
unten

‣ MW 3.57 mit Trennlinie

Beispiel 2: Ergebnisse 

Quelle:  Tourangeau, Couper, Conrad (2005): Public Opinion Quarterly, Vol. 68, No. 3, pp 368-393



Sichtbarkeit von Antwortoptionen



➡ Randomly assigned to treatment in 2x3 design

‣ Order of items:

✦ One condition reversed order of response options

‣ Format of question:

✦ Radio button

✦ Drop box, no responses initially visible

✦ Drop box, 5 responses initially visible

Response Format Experiment 

Quelle:  Couper et al. (2004): Social Science Computer Review, Vol. 22, No. 1, pp 111-127



Radio Button Version A

Quelle:  Couper et al. (2004): Social Science Computer Review, Vol. 22, No. 1, pp 111-127



Radio Button Version B

Quelle:  Couper et al. (2004): Social Science Computer Review, Vol. 22, No. 1, pp 111-127



Drop Box, None Visible: Before

Quelle:  Couper et al. (2004): Social Science Computer Review, Vol. 22, No. 1, pp 111-127



Drop Box, None Visible: After

Quelle:  Couper et al. (2004): Social Science Computer Review, Vol. 22, No. 1, pp 111-127



Drop Box, Five Visible, Versions A and B

Quelle:  Couper et al. (2004): Social Science Computer Review, Vol. 22, No. 1, pp 111-127



Response Format:  Ergebnisse

First Five Second Five

Radio button Drop box, 5 options visible
Drop box, no options visible

Quelle:  Couper et al. (2004): Social Science Computer Review, Vol. 22, No. 1, pp 111-127



Fazit

• Coverage: Bei den jüngeren und mittleren Altersgruppen 
mittelfristig kein Problem

• Sampling stellt nach wie vor die größte methodische 
Herausforderung dar

• Nonresponse: Oftmals geringe Teilnahmebereitschaften - ein 
Problem, das mittlerweile alle Datenerhebungsverfahren betrifft

• Measurement: Neuartige und für das Internet spezifische 
Operationalisierungsmöglichkeiten, deren Wirkungen 
experimentell zu überprüfen sind



Umfassende und aktuelle Informationen zu Fragen 
der Online-Forschung finden Sie auf der

Web Survey Methodology Site

http://www.websm.org


