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Online-Erhebungen in der

Sozialforschung

Online-Erhebungen werden auch in der Sozialforschung immer
wichtiger. Die Griinde gehen lber den reinen Kostenvorteil hinaus.

Wahrend in der Marktforschung reine Online-
Interviews, sogenannte Computer-Assisted
Web Interviews (CAWI), langst Standard sind,
hat sich der Anteil an Online-Interviews in der
Sozialforschung in den letzten Jahren ver-
gleichsweise langsam erhoht. Oftmals do-
minieren hier noch Computer-Assisted Tele-
phone Interviews (CATI), Computer-Assisted
Personal Interviews (CAPI), Paper and Pencil
Interviews (PAPI) oder verschiedene Mixed-
Mode-Anséatze. Dennoch haben gerade in der
Schweiz auch einige wichtige Erhebungen in
der Sozialforschung wie die Schweizerische
Arbeitskrafteerhebung die primére Erhe-
bungsmethode zu Online-Interviews geandert.
Obwohl Online-Interviews gegentiber allen an-
deren Erhebungsmethoden einen deutlichen
Kostenvorteil bieten, setzen viele Behorden
noch auf andere Erhebungsmethoden. Dieser
Artikel soll aufzeigen, woran dies liegt und wie
die mit einem Wechsel verbundenen Heraus-
forderungen adressiert werden kénnen.

Selektionseffekte

Alle genannten Erhebungsmethoden bringen
Vor- und Nachteile mit sich. Online-Interviews
sind meist die glinstigste Erhebungsmetho-
de, wahrend CAPI im Normalfall die kost-
spieligste Erhebungsmethode darstellt. Die
beiden anderen Methoden sind dazwischen
anzusiedeln. Wahrend Online-Interviews na-
tirlicherweise nur die Onlinebevdlkerung
erreichen, erreicht CATI nur Menschen mit

Telefon. Mit PAPI und CAPI kann fast die gan-
ze Bevolkerung erreicht werden.

Obwohl grundsatzlich die meisten Erhebungen
den Anspruch haben, eine Stichprobe zu gene-
rieren, die reprasentativ fiir eine gewisse Popu-
lation ist, kann keine der Erhebungsmethoden
dies garantieren, solange die Teilnahme an
der Erhebung freiwillig ist. Da eine Teilnahme-
verweigerung durch die Eingeladenen erfolgt,
ist diese nicht zuféllig; die Selbstselektion der
Teilnehmenden fiihrt damit zu Verzerrungen
der Nettostichprobe. Man versucht solche Ver-
zerrungen auszugleichen, indem man gewisse
Bevolkerungsteile iiberproportional einladt, die
Stichproben gewichtet oder einen Mix der Me-
thoden anwendet.

Erhebungsmethodeneffekte

Zusatzlich verzerren die verschiedenen Me-
thoden die Antworten der Teilnehmenden un-
terschiedlich. Sowohl CATI als auch CAPI sind
Methoden, bei denen eine interviewende Person
in die Erhebung involviert ist. Studien haben
gezeigt, dass dies zu sogenannten Interviewer-
Effekten fiihrt, d.h. Teilnehmende antworten
eher zuriickhaltender und eher im Sinne eines
gesellschaftlich gewiinschten Ideals. In beiden
Methoden tendieren Teilnehmende zudem dazy,
zuletzt genannte Antworten Uberproportional
haufig zu wahlen. Bei selbstadministrierten Er-
hebungen wie Online-Interviews und PAPI ist
dies genau umgekehrt. Zudem gibt es bei die-
sen Methoden keine Interviewer-Effekte.
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Bedeutung der Verzerrungen

Fir die richtige Methodenwahl ist es entschei-
dend, die Gréssenordnungen der Verzerrungen
zu kennen. Einige Studien nutzen Mixed-Mode-
Erhebungen, bei denen sich die Datenséatze der
unterschiedlichen Teil-Erhebungen vergleichen
lassen. Allerdings lassen sich daraus in den
meisten Fallen keine sinnvollen Schlisse zie-
hen, da die Selektion der Befragungsmethode
den Teilnehmenden liberlassen wird. So (iber-
lagern sich Effekte von Erhebungsmethode und
Selektion, die ex-post nicht mehr unterschieden
werden konnen. Zur Unterscheidung dieser bei-
den Effekte bei einem Erhebungsmethoden-
wechsel gibt es trotz der hohen Relevanz in der
Schweiz kaum Forschung. Eine der wenigen
Ausnahmen bildet die Studie von Voorpostel et
al. (2020), die in einem experimentellen Design
die Umstellung des Schweizer Haushalt-Panel
(SHP) von CATI auf Online-Interviews als pri-
mare Erhebungsmethode untersuchten. Fir
das Experiment wurden drei unterschiedlich

grosse zufillige Bruttostichproben gezogen,
eine fiir CATI, eine fiir einen Mixed-Mode und
eine fir eine Onlinebefragung. Zur leichteren
Lesbarkeit wird hier nicht weiter auf den Mixed-
Mode eingegangen. Voorpostel et al. (2020)
finden zwar fiir Online-Interviews mit 38.5%
eine initial geringere Teilnahmebereitschaft bei
der Rekrutierung als bei CATI mit 48.7%, aber
fir beide Methoden eine adhnliche Panelsterb-
lichkeit (vgl. Tabelle 1).

Wenig Uberraschend sind beide Nettostich-
proben nicht komplett reprasentativ fiir die
Bevdlkerung. Tabelle 2 zeigt das Ergebnis zwei-
seitiger z-Tests, ob die jeweiligen Anteile der
Nettostichproben denjenigen der Bruttostich-
proben entsprechen. In beiden Nettostich-
proben ist die jlingste Altersgruppe unterver-
treten. Individuen uber 58 Jahre sind in der
CATI-Stichprobe Ubervertreten, wahrend in der
Online-Stichprobe diese Altersgruppe keinen
signifikanten Unterschied zum Bruttosamp-
le aufweist. Bei der Nationalitdt sind beide
Nettostichproben sehr @hnlich verzerrt.

Interview Teile

Haushalt Grid 337 77.6 461 76.7
Haushaltsfragebogen 332 76.5 459 76.4
Mind. 1 individueller Fragebogen 310 71.4 443 73.7

Tabelle 1: Ausschopfung nach Treatmentgruppen in Welle 2 in Prozent der Nettostichprobe der ersten Welle

‘Bruttosample

Quelle: Eigene Darstellung nach Voorpostel et al. (2020).

Nettosample Bruttosample |Nettosample

Altersgruppen

14-30 31.3 297.7%* 28.0 25.9*
31-44 20.1 18.1 20.1 20.7
45-58 26.8 28.0 25.8 28.0*
59+ 219 26.3%** 26.1 25.4
Nationalitat

Schweiz 75.5 81.0%*=* 75.1 80.9%**
Nachbarland 9.4 8.6 9.1 9.3
Anderes 15.1 10.4%** 15.7 9.8***

Tabelle 2: Stichprobenanteile nach Treatmentgruppen in Welle 1 (in Prozent)

*p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01. Quelle: Eigene Darstellung nach Voorpostel et al. (2020).



Schatzung Anteil in %

Die Online-Interview-Teilnehmenden weisen
zwar in allen Wellen und Interviewteilen eine
hohere Rate an nicht beantworteten [tems auf,
aber bei den meisten Variablen resultiert kein
Unterschied zwischen den beiden Stichproben.
Dies konnte unter anderem auf eine zufallige
Antwortwahl der zusatzlich Antwortenden in
der CATI-Stichprobe hindeuten.

Der Interviewer-Effekt bei CATI tritt hingegen
zum Beispiel bei Gesundheitsfragen in Welle
1 deutlich zu Tage, wie Abbildung 3 zeigt. In-
teressanterweise verschwindet er aber in Wel-
le 2, d.h. wenn die Teilnehmenden ein zweites
Mal befragt werden. Da die Analysemethode
versucht, den Selektionseffekt zu kontrollieren,
ist es unwahrscheinlich, dass das Verschwin-
den des Interviewer-Effekts rein aufgrund ei-
ner Selektion in der zweiten Welle geschieht.
Vielmehr kénnte ein Gewodhnungseffekt dieses
Phanomen erklaren. Also beeinflussen solche
Gewohnungseffekte die intertemporale Ver-
gleichbarkeit von Studien, bei denen Individu-
en in mehreren Wellen befragt werden, selbst
wenn die Methode konstant bleibt.

Depressionen, Melancholie, Angstzustinde

Welle 1 Welle 2

—O0Online =——CATI

Abbildung 3: Interviewer-Effekt bei Gesundheitsfragen
Quelle: Eigene Darstellung nach Voorpostel et al. (2020)

Entwicklung Verzerrungen

Wahrend die Effekte auf die Antworten der Teil-
nehmenden konstant sind, verandern sich die
Selektionseffekte mit der Zeit. Die Erreichbar-
keit per Festnetztelefon ist in den letzten Jahr-
zehnten stark gesunken. Es wird versucht, diese
sinkende Erreichbarkeit durch Anrufe an zufallig
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generierte Mobiltelefonnummern auszugleichen.
Diese Methode weist allerdings einen sehr hohen
Anteil an Teilnahmeverweigerungen auf. Zudem
ist es meist nicht moglich, kosteneffizient spezi-
fische Zielgruppen anzusteuern, da auch keine
geographische Eingrenzung maglich ist.

Die Online-Erreichbarkeit hingegen hat in den
letzten Jahren insbesondere bei &lteren Men-
schen deutlich zugenommen (vgl. Abbildung 4).
Es bleibt aber auch hier ein vergleichsweise ho-
her Anteil an Teilnahmeverweigerungen.

Herausforderungen der Um-
stellung auf Online-Interviews

Die Onlineerreichbarkeit hat auch bei vielen Be-
horden dazu gefiihrt, die Umstellung von Erhe-
bungen auf Online-Interviews oder Mixed-Modes
zumindest zu priifen. Dies ist jedoch langst nicht
bei allen der Fall. Fir das Beibehalten alter Er-
hebungsmethoden werden hauptsachlich zwei
Griinde aufgefiihrt: Erstens sei die Erreichbar-
keit mittels Online-Interviews in spezifischen Be-
volkerungsgruppen noch nicht ausreichend gut.
Diese Nichterreichbarkeit sinkt beispielsweise
bei dlteren Personengruppen seit einigen Jahren
deutlich. Bei anderen Methoden wie CATI steigt
zugleich die Nichterreichbarkeit gewisser Bevol-
kerungsgruppen. Das Argument der schwereren
Erreichbarkeit mancher Bevoélkerungsgruppen
durch Online-Interviews schwacht sich folglich
immer weiter ab und wird sich vermutlich eher
ins Gegenteil kehren. Zweitens sind viele Er-
hebungen in der Sozialforschung Wellenerhe-
bungen {iber lange Zeitraume. Bei diesen steht
die Entwicklung gewisser Themen im Fokus.
Wenn man nun die Erhebungsmethode andert,
ist es aufgrund der genannten Selektions- und
Methodeneffekte wahrscheinlich, dass sich die
Ergebnisse dandern, da alle Methoden gewisse
Verzerrungen mit sich bringen. Die Erhaltung
der intertemporalen Vergleichbarkeit dient da-
her oftmals als Grund fiir das Beibehalten der
urspriinglichen Erhebungsmethode. Dieses Ar-
gument greift allerdings zu kurz, da sich Selek-
tionseffekte wie oben beschrieben lber die Zeit
verandern. Folglich ist die intertemporale Ver-
gleichbarkeit auch bei konstanter Erhebungs-
methode nur eine scheinbare.
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Internetnutzung in der Schweiz nach Alter, Entwicklung
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Abbildung 4: Entwicklung Online-Erreichbarkeit

Anmerkung: Aus methodischen Griinden kdnnen die Ergebnisse ab Herbst 2012 nicht mit lteren Studien
verglichen werden. Ein Vergleich mit den kommenden Jahren ist dagegen mdglich. Quelle: Eigene Darstel-

Die Zukunft

Langfristig werden sich Online-Interviews in der
Sozialforschung weiter etablieren. Die Selek-
tionseffekte bei Online-Interviews schwinden,
wahrend sie bei anderen Methoden grosser wer-
den. In manchen Bereichen, wo Offliner wichtig
sind, wird es zumindest eine Zeit lang noch not-
wendig sein, die Erhebungen als Mixed-Mode
durchzufiihren. Hier eignet sich allerdings die
Kombination PAPI/Online-Interviews aus me-
thodischer Sicht deutlich besser als CATI/On-
line-Interviews, da PAPI und Online-Interviews
beide selbstadministriert und somit frei von
Interviewer-Effekten sind. Doch keine Sorge,
Telefone werden ihren Nutzen fiir die Sozial-
forschung nicht verlieren, kénnen sie doch als
mobiler Zugang zu Online-Befragungen und als
Mobilitatstracking-Device dienen.

lung nach Bundesamt fiir Statistik
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Onlinebefragungen

intervista Online-Panel

+ Uber 120'000 aktive Panelisten im B2C-Panel
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Fiir jedes Projekt die passende Methodenkombination — auch
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komplexe Modellierungen, kiinstliche Intelligenz.
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+ Wir lieben Marktforschung und begeistern unsere
Kunden mit umsetzungsorientierten sowie technisch
und psychologisch fundierten Lésungen.

+ Wir sind ein zuverl&dssiger, kompetenter und flexi-
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Mystery-Shopping, Shadowing und Schnitzeljagden.
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len fiir den Datenaustausch, Online-Dashboards auf unserer
Plattform insights360, automatisierte Datenaufbereitungen,
Sampling-Applikationen, Daten- und Panelmanagement-
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+ Kundenzufriedenheit und Loyalit&t

+ Zielgruppenanalyse, Segmentierung und Personas
+ Werbe- und Kommunikationsforschung

+ Medienforschung

+ Preis- und Produktforschung

+ Usage & Attitude-Studien

+ Mobilitatsforschung
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Branchenkompetenz

Versicherungen, Banken, Krankenkassen, 6ffentliche Hand,
Medien und Werbung, Hochschulen und Universitaten,
Mobilitdt und Tourismus, Retail und FMCG, Energie, Telekom,
Logistik, Healthcare und Gesundheit.
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flihrt, wissenschaftlich abgesicherte Methoden
angewendet und die Datenschutzrichtlinien ein-
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