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Die Auswahl
macht’s

Die Feldarbeit ist auch in der On-
line-Forschung das Herzstiick jeder
Studie. So ist die Qualitat der Feld-
arbeit mafBgeblich entscheidend fur
die Validitat der Daten und damit
fur die Qualitdt der daraus abge-
leiteten Entscheidungen. Frank
Kliegel und Christoph Irmer illus-
trieren anhand einer Fallstudie, wie
die Art der Panelrekrutierung das
Ergebnis einer Online-Umfrage be-
einflussen kann.
it zunehmender Verbreitung
Mvon Online-Befragungen und

mit einem fast schon uniiber-

Studienergebnisse
zeigen: Panel-
rekrutierung beein-
flusst Ergebnis von
Online-Umfragen

schaubaren Angebot an Online-Access-
Panels stellt sich fiir viele Auftraggeber
die Frage nach den Kriterien, iiber die
sich die Panel-Qualitdt differenzieren
und sich das Angebot vergleichen I&sst.
Was aber versteht man unter Panel-
Qualitat, und wie lasst sie sich messen?

Die Panel-Qualitdt wird von mehreren
Dimensionen bestimmt. Im folgenden
Fallbeispiel konzentrieren wir uns be-
wusst auf die Rekrutierungsmethode, ob-
wohl grundsitzlich Faktoren wie Incen-

tivierung, Befragungshéufigkeit, Stamm-
datenerhebung und -aktualisierung so-
wie Konsistenzchecks ebenfalls Einfluss
auf die Qualitdt haben.

Studiendesign

Um die Auswirkung der Rekrutierungs-
form auf die Qualitdt der Ergebnisse zu
ermitteln, wurde eine Online-Umfrage
mit drei verschiedenen Panels durchge-
fithrt. Dabei wurde Panel eins aktiv und

Abb. 1 Studiendesign Online-Umfrage
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offline rekrutiert, Panel
zwei aktiv und online und
Panel drei passiv und on-
line (Abb.1).

Weil ja gerade die Aus-
schopfung und ihre Struk-
tur-Treue im Vergleich zur
Aussendung untersucht
werden sollten, wurden fiir
den Riicklauf keine Quoten
fiir Kriterien wie Alter oder
Geschlecht vorgegeben. Es
wurde lediglich darauf ge-
achtet, dass die Aussendun-
gen bei allen drei Panels die
identische Struktur hatten,
um volle Vergleichbarkeit
zu bewahren. Alle Panels

hatten zudem identische Fragebogen
und Feldzeit.

Stichproben-Qualitit

Bei Online-Studien wird immer starker
dazu tbergegangen, Stichproben tber
so genannte Quoten-Verfahren zu re-
krutieren. Die Ausschopfungsquote ist
in diesem Zusammenhang der Anteil der
Personen, gemessen an allen kontaktier-
ten Personen, der an der Umfrage voll-
stindig teilgenommen hat. Das bedeutet
zum Beispiel, dass am Ende der Befra-
gung 100 Verwender von Produkt A und
100 Verwender von Produkt B die Stich-
probe bilden sollen.

Héaufig unklar ist bei Quoten-Verfah-
ren allerdings, wie viele Personen tiber-
haupt zu der Umfrage eingeladen wur-
den, wie viele davon an der Umfrage
teilgenommen haben, wie viele abge-
brochen haben und wie viele ausge-
screent wurden. Die ,,Ausschopfungsra-
te" ist in diesem Fall gar nicht bekannt.
Dies ist verwunderlich, denn in der klas-
sischen Marktforschung - wie bei der
Verbraucheranalyse - ist die Ausschop-
fungsquote ein relevantes Qualitdts-
kriterium.



Im Rahmen des Methoden-Tests war
der Abschmelzeffekt der passiv online
rekrutierten Stichprobe so groB, dass
man hier eher von einer Mailingliste
als von einem Panel sprechen kann:
Lediglich 14 Prozent der zur Umfrage
eingeladenen Probanden beantworte-
ten den Fragebogen vollstindig. Dem-
gegentiber steht ein Wert von 50 Pro-
zent beim offline aktiv rekrutierten Pa-
nel (Abb. 2).

Was bewirkt dieser Abschmelzungs-
effekt bei der Rekrutierung in Bezug
auf die Ergebnisse? Ohne Quotierung
kann bei der getesteten passiv online
rekrutierten Stichprobe die Vorgabe
beziiglich der Altersstruktur nicht aus-
reichend eingehalten werden: Wé&h-
rend die maximale Abweichung der
aktiv offline rekrutierten Stichprobe
bei drei Prozent und die der aktiv on-
line rekrutierten bei zwei Prozent liegt,
fallen die Abweichungen im passiv re-
krutierten Panel mit bis zu sechs Pro-
zent erheblich gravierender aus. Der
Anteil der unter 24-Jahrigen ist deut-
lich zu gering, der Anteil der 35- bis
44-Jéhrigen deutlich zu hoch. Ein dhn-
liches Bild liefert die Geschlechtsver-
teilung (Abb. 3).

Differenzierungskraft
der Ergebnisse

Hat die Form der Rekrutierung Einfluss
auf die Differenzierungskraft der Er-
gebnisse? Im Test wurden drei Anzei-
gen bewertet. Alle drei Panels haben
dasselbe Ranking-Ergebnis: Die BMW-
Anzeige liegt leicht vor Quelle 1/1 und
vor Quelle 2/1. Der Abstand zwischen
den Bewertungen der Quelle-Motive ist
bei den aktiv rekrutierten Panels héher
und aussagekriftiger. Dies spricht fiir
eine hohere Differenzierungskraft bei
aktiver Rekrutierung (Abb. 4).

Geht man einen Schritt weiter und
erhebt die Induktions-Wirkung des

Abb. 4 Differenzierungskraft der Ergebnisse
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Abb. 2 Ausschopfungsrate: Umfrage gestartet
und beendet
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Werbemotivs auf die Marke, so wird
der Unterschied in der Differenzie-
rungskraft noch deutlicher:

In drei Monaden wurde das Image
von Quelle abgefragt. In zwei Monaden
war je ein Quelle-Werbe-Motiv, in der
dritten Monade war kein Quelle-Wer-
be-Motiv gezeigt worden. Die dritte
Gruppe bildet somit die Nullgruppe der
Werbewirkung. Die aktiv offline rekru-
tierte Stichprobe zeigt eindeutig, dass
das Motiv ,Quelle 1/1“ das Image von
Quelle positiver beeinflusst als das
Motiv ,,Quelle 2/1¢

Die passiv offline rekrutierte Stich-
probe zeigt ein widerspriichliches Re-
sultat: Die Gruppe, die keine Quelle-
Werbung gesehen hat, bewertet Quelle
am besten. Mit anderen Worten: Die
Motive wiirden eine negative Werbe-
wirkung auf Quelle austiben. Und das,
obwohl genau von dieser Stichprobe
diese Motive nach Schulnoten positiv
bewertet wur-
den. Das ist
ein klarer
Widerspruch,
der die Gren-
zen der Diffe-
renzierungs-
kraft des in

6er Skala* diesem Test
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*) 1 = sehr attraktiv 6 = iiberhaupt nicht attraktiv; Quelle: MediaAnalyzer, ODC

Panels auf-
zeigt.

Empfehlungen

Dieses Praxisbeispiel zeigt, dass eine ge-
ringe Differenzierung in Form eines Ran-
kings leicht erreicht werden kann. Gleich-
zeitig stellt eine hohe Differenzierung
auch hohere Anforderungen an die Panel-
qualitit. Die Ergebnisse deuten darauf hin,
dass aktive Rekrutierung hier bessere Er-
gebnisse erzielt. Dies sollte allerdings
nicht tiberbewertet werden, da es sich bei
dem getesteten Panel um ein einzelnes, be-
stimmtes passiv rekrutiertes Panel handelt.

Unsere Empfehlung lautet daher:
Nicht schwarz-wei3 denken und Panels
anhand der Rekrutierungsform verurtei-
len. Fragen Sie den Panel-Betreiber
nach den Rekrutierungs- und Qualitéts-
kriterien. Beim Einsatz von Quoten ist es
ratsam, sich die Information zur Aus-
schopfungsrate je Quotengruppe geben
zu lassen. Anhand dieser Quote trennt
sich unserer personlichen Einschitzung
nach die Kategorie Mailing-Panel von
der Kategorie Mailing-Liste. [
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