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Zusammenfassung

Die Umweltbewusstseinsstudie von BMUB und UBA wurde im Jahr 2014 erstmalig mit einer On-
linebefragung durchgefiihrt. Die daraus resultierenden Erfahrungen werden in dieser Ausgabe der
IOW-Schriftenreihe reflektiert und die Chancen ausgelotet, die sich im Bereich der sozialwissen-
schaftlichen Umweltforschung aus Onlineerhebungen ergeben kénnen. Weiterhin werden die Me-
thoden von Online Access Panels beschrieben und Mdglichkeiten beleuchtet, reprasentative Stich-
proben zu ziehen und qualitativ hochwertige Erhebungen durchzufiihren. SchlieBlich werden wei-
tere methodische Ansatze dargestellt wie Panels fur Langsschnittbefragungen oder ,Market Rese-
arch Online Communities®, die fur die Erforschung von Umweltbewusstsein eingesetzt werden kén-
nen.

Onlineerhebungen sind heute ein selbstverstandlicher Bestandteil des Methodenportfolios der So-
zial- und Marktforschung. lhre Vor- und Nachteile im Vergleich zu personlichen oder telefonischen
Interviews kdnnen auf Grundlage der bisherigen Erfahrungen inzwischen gut eingeschatzt werden.
Wenn eine Onlinebefragung fir ein bestimmtes Forschungsvorhaben als adaquat erscheint, dann
ermdglichen Online Access Panels einen einfachen Zugang zu Stichproben. Allerdings ist die Si-
cherstellung streng reprasentativer Bevolkerungsstichproben methodisch aufwéandig. Noch komple-
xer sind die methodischen Herausforderungen bei der Durchfiihrung von personen-identischen Pa-
nelbefragungen.

Abstract

In the Environmental Consciousness Study 2014 (BMUB and UBA 2015), an online survey has
been applied for the first time. Purpose of this report is to reflect on experiences gained with this
online survey and to explore the opportunities that online surveys may have in the field of environ-
mental social science research. Furthermore, the authors describe methods of online access pan-
els and examine possibilities of drawing representative samples and conducting high quality sur-
veys. Finally, other methodical approaches are presented (e.g. panels for longitudinal surveys or
“Market Research Online Communities”), which may be used for research on environmental con-
sciousness.

Online surveys have become a common part of the method portfolios of social and market re-
search. Meanwhile, their advantages and disadvantages can be assessed well on the basis of pre-
vious data — compared to personal or telephone interviews. If an online survey for a specific re-
search project is adequate, then online access panels provide easy access for sampling. However,
ensuring strict representative population samples is methodologically complex. Even more complex
are the methodological challenges when conducting personal-identical panel surveys.



6 | HOLZHAUER ET AL.

Die Autorinnen und Autoren

Dr. Brigitte Holzhauer ist freiberuflich in der sozialwissen-
schaftlichen Forschung und Beratung tatig. Ihre Arbeits-
schwerpunkte sind qualitative Forschung, quantitative
Forschung und Statistik sowie Zielgruppen-, Trend- und
Innovationsforschung.

Kontakt: Mail@holzhauerei.de

Tel. +49 - 621 — 1504876

Maike Gossen ist wissenschaftliche Mitarbeiterin am
Institut fiir 6kologische Wirtschaftsforschung (IOW). lhre
Themenschwerpunkte sind nachhaltiges Konsumverhalten,
Nachhaltigkeitsmarketing und soziale Innovationen und

Sharing.
Kontakt: Maike.Gossen@ioew.de
Tel. +49 — 30 — 884 594-42

Michael Schipperges ist Geschéftsfihrender Gesellschafter
von sociodimensions, Institute for Socio-cultural Research.
Er ist u.a. in der Lebensstil-, Milieu- und Wertewandel-
forschung tatig.

Kontakt: Schipperges@sociodimensions.com

Tel. +49 - 6221 — 651 08 61

Dr. Gerd Scholl ist Forschungsfeldleiter am Institut fiir 6ko-
logische Wirtschaftsforschung (IOW). Seine Arbeitsschwer-
punkte sind Nachhaltiges Konsumverhalten, Nachhaltigkeits-
marketing, konsumbezogene Umweltpolitik sowie nachhaltige
Dienstleistungen.

Kontakt: Gerd.Scholl@ioew.de

Tel. +49 - 30 — 884 594-20



ONLINE- UND PANEL-ERHEBUNGEN ZUM UMWELTBEWUSSTSEIN |

7

3.1
3.2
3.3
3.4

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5
4.6

51
5.2
5.3
54

6.1
6.2
6.3

Inhaltsverzeichnis

EINTURNTUNG e e 11
Methodisches VOrgehnen ... 12
ONlINEEINEDUNGEN ....ee e 13
Methodische Aspekte bei OnlineerhebuUngen ..........oovviiiiiiii e 13
Erfahrungen mit der Onlineerhebung im Rahmen der Umweltbewusstseinsstudie 2014 ......... 14
Vergleich mit @XIErNEN DAteN........coouiiiiiiiiiee et e s sbre e e e 21
Einschéatzung von ONnliNEerNebUNQGEN ............uuuiiiiiiiiiiieiiiiiiieieeieieie e rereenreeerarererernrnrarnrnnes 24
ONIiNE ACCESS PANEIS.....cccc i 26
Wiederholte Befragungen struktur-identischer Stichproben ..........cccccccvvvvii, 26
Exkurs: Reprasentativitat von Stichproben im AlIgEMEINEN ...........uvvviviviiiiiiiiiiiiiiiieeaeeiaen 28
Methodische Aspekte bei Online ACCESS PaNEIS.........c.eiiiiiiiiiiiii e 30
Standards, Regularien und ZertifiZIerUNgEN .......ccoooo i 32
Anbieter von Online ACCESS PANEIS.........ooiiiiiiie e 33
Einschatzung von ONliNg ACCESS PANEIS.........ccoiiuiiiiiiiii et 35
Personen-identische Panelbefragungen ..........cccooooiiiiiiiiiii e, 36
Wiederholte Befragungen personen-identischer Stichproben ..........cccccevvvviii e, 36
Bei Langsschnittstudien methodisch zu beachtende ASpekte...........ccvveeiiiiiiiiiiiiiiee 38
Anbieter von personen-identischen Panels ..........cccccccvvvivi 39
Einschatzung von Panels fur LANgSSChNIttStUIEN ..........cooiiiiiiiiiiiie e 42
Weitere Anséatze zur Nutzung von Onlineerhebungen und Panels........... 43
Omnibus-Befragungen mit Online ACCESS PANEIS ........cuuiiiiiiiiiiiii e 43
Market Research Online COMMUNITIES ........coiiiiiiiiiiiieee e 44
Panelbefragungen mit eigenem AdreSSPOO] .........uuuuuuiuiuiuiriiiiieiiieieieieieirrerererere ... 45
Zusammenfassung und AUSDIICK ... 47
LiteraturverZeiChNiS ... ... e 53



8

| HOLZHAUER ET AL.

Abbildungsverzeichnis

Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.
Abb.

Abb.

Abb.
Abb.

3.1:
3.2:
3.3:
3.4:
3.5:
3.6:
3.7:
4.1:

4.2:

5.1
5.2:

Die wichtigsten Probleme: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+) .........cccocvveee. 18
Prioritat politischer Aufgabenbereiche: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+)... 19
Larmbelastigungsquellen: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+4)........cccccovvveeen. 19
Belastung durch Umweltprobleme: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+)......... 20
Umweltqualitat: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+) .....ccccceveeeiiiiiiiiiieeee e 20
Engagement der Akteure: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+4)........cccccovvveeen. 21
Politbarometer 2013-2014 .......ooiiiiiiiiieieiie et e e e 23
Umweltbewusstseinsstudie 2014: Stichprobenziehung tiber Online Access

PANEL ... e a e e aaa e an 26
Stichprobenziehung bei friheren Umweltbewusstseinsstudien: Klassische
QuerschnitterNebUNG .....ccooeeiee 29
Stichprobenziehung bei klassischen Panelbefragungen...........cccccoviiiiiineennn. 36
Stichprobenziehung fir Panelbefragungen tber Online Access Panels................ 41

Tabellenverzeichnis

Tab.
Tab.
Tab. 4.1:
Tab. 4.2:
Tab.

3.1:
3.2

5.1

Umwelt als ,wichtigstes Problem® in verschiedenen Erhebungen....................... 22
Vor- und Nachteile, Chancen und Risiken von Onlineerhebungen ...................... 24
Ubersicht tiber Online Access Panels in Deutschland ...........cccoevevviieeeiveeeeene, 34
Vor- und Nachteile, Chancen und Risiken von Online Access Panels................. 35

Vor- und Nachteile, Chancen und Risiken von Panels fir Langsschnittstudien... 42



ONLINE- UND PANEL-ERHEBUNGEN ZUM UMWELTBEWUSSTSEIN |

9

Abklrzungsverzeichnis

ADM
AGOF
App
ASI
BMUB
BVM
CAPI
CATI
CAWI
DGOF
EAN
ESOMAR
et al.
e. V.
Exp.
GESIS
GfK
GIP
GLES
GPS
Hrsg.
ISO
MROC
SOEP
SWOT
UBA
z. B.

Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e. V.
Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e. V.
Anwendungssoftware (application software)

Arbeitsgemeinschaft Sozialwissenschaftlicher Institute e. V.
Bundesministerium fir Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit
Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher e. V.
Computer Assisted Personal Interviews

Computer Assisted Telephone Interviews

Computer Assisted Web Interviews

Deutschen Gesellschaft fur Online-Forschung e. V.

European Article Number

European Society for Opinion and Market Research

et altera (und andere)

Eingetragener Verein

Expertinnen und Experten (Kennzeichnung von Inhalten aus Interviews)
Leibniz-Institut fir Sozialwissenschaften

Gesellschaft fir Konsumforschung

German Internet Panel

German Longitudinal Election Study

Global Positioning System

Herausgeber

Internationale Organisation fiir Normung

Market Research Online Community

Sozio-6konomisches Panel

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
Umweltbundesamt

zum Beispiel



10 | HOLZHAUER ET AL.




ONLINE- UND PANEL-ERHEBUNGEN ZUM UMWELTBEWUSSTSEIN | 11

Einfiihrung

Seit nunmehr 20 Jahren werden im Auftrag von Umweltbundesamt (UBA) und Bundesministerium
fur Umwelt, Naturschutz, Bau und Reaktorsicherheit (BMUB) in zweijahrigem Rhythmus Studien zu
Umweltbewusstsein und Umweltverhalten durchgefihrt. Erstmalig kam in der Umweltbewusst-
seinsstudie 2014 (BMUB und UBA 2015) eine Onlinebefragung zum Einsatz.

Die Hinwendung zu einer Onlinebefragung bei der Umweltbewusstseinsstudie 2014 hat zu vielen
Diskussionen uber diese Innovation gefiihrt, bei denen insbesondere die Chancen und Risiken des
Methodenwandels, Fragen zur Représentativitat der Stichproben und die Vergleichbarkeit der Er-
gebnisse zu den friheren Umweltbewusstseinsstudien im Fokus standen.

Bei allen friiheren Umweltbewusstseinsstudien waren persénliche Interviews die gewahlte Erhe-
bungsmethode. Dabei wurden unter Reprasentativitatsgesichtspunkten ausgewahlte Befragungs-
personen von Interviewerinnen und Interviewern aufgesucht. Die Interviews sind von Ansicht zu
Angesicht (,face-to-face) realisiert worden; zunachst mit Papierversionen des Fragebogens, spé-
ter dann, indem die Antworten direkt von der Interviewerin beziehungsweise dem Interviewer in ei-
nen Computer eingegeben wurden (sogenannte CAPI-Erhebungen?).

Wie auch in den friheren Studien wurde in der Umweltbewusstseinsstudie 2014 eine fiir die deut-
sche Bevdlkerung reprasentative Stichprobe befragt. Dies stellt fur Onlinebefragungen eine beson-
dere Herausforderung dar und wurde im Rahmen des online-gestitzten Panels forsa.omninet reali-
siert. Um den Methodenwechsel auch in Hinblick auf die Vergleichbarkeit mit friiheren Studien re-
flektieren zu kénnen, wurden einige zentrale Fragen ein zweites Mal mit personlichen Interviews
erhoben (also mit der gleichen methodischen Vorgehensweise wie in den Vorgangerstudien).

Der Wandel der Erhebungsmethode bei der Umweltbewusstseinsstudie spiegelt die methodische
Entwicklung in der Meinungsforschung wider. In den letzten Jahren haben Onlineerhebungen in
der Meinungsforschung zunehmend andere Verfahren wie telefonische oder persodnliche Umfragen
ersetzt. Reprasentative Onlinebefragungen werden vor allem im Rahmen von sogenannten Online
Access Panels durchgefiuihrt. Hier hat sich ein Forschungszweig etabliert, der in den letzten Jahren
stark angewachsen ist und Uber eigene methodische Standards und Qualitatskriterien verfugt.

Ziele dieses Papiers sind deshalb,

— die Erfahrungen mit der Onlinebefragung der Umweltbewusstseinsstudie zu reflektieren und
die Chancen auszuloten, die Onlineerhebungen im Bereich der sozialwissenschaftlichen Um-
weltforschung haben kénnen,

— die Herangehensweisen von Online Access Panels zu beschreiben und im Hinblick auf die
Méoglichkeiten der Ziehung von reprasentativen Stichproben und der Durchfiihrung von qualita-
tiv hochwertigen Erhebungen kritisch zu beleuchten,

1 CAPI = ,Computer Assisted Personal Interviews*
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— die Moglichkeiten zu eruieren, wie Panels als Langsschnittbefragungen sowie weitere innova-
tive methodische Ansatze (wie z.B. ,Market Research Online Communities® und so weiter)
nutzbringend fir die fiir die Erforschung von Umweltbewusstsein eingesetzt werden kénnen.

Nach der Darstellung des methodischen Vorgehens fiir die Erstellung dieses Papiers in Kapitel 2
werden in Kapitel 3 die Vor- und Nachteile von Onlineerhebungen reflektiert — unter spezieller Be-
rucksichtigung der Erfahrungen mit der Umweltbewusstseinsstudie 2014. Kapitel 4 behandelt die
Ziehung von struktur-identischen Stichproben tiber Online Access Panels und gibt einen Uberblick
Uber einschlagige Anbieter und Regularien der Berufsverbénde. Kapitel 5 widmet sich den Moglich-
keiten, personen-identische Panelbefragungen durchzufiihren, und Kapitel 6 der Darstellung weite-
rer methodischer Ansétze, die im Uberschneidungsfeld von Onlinebefragungen und Panels ange-
siedelt sind. Schlie3lich folgt in Kapitel 7 eine zusammenfassende Bewertung der dargestellten
Methoden.

Methodisches Vorgehen

In diesem Diskussionspapier wird die im Rahmen der Umweltbewusstseinsstudie 2014 durchge-
fuhrte Onlineerhebung einer kritischen Reflexion unterzogen. Weiterhin wird einschlagige Metho-
denliteratur gesichtet sowie eine Recherche unter akademischen und kommerziellen Anbietern der
skizzierten Methoden vorgenommen.

Da bei neuen Methoden praxisorientiertes Wissen oft noch keinen Niederschlag in Lehrbiicher ge-
funden hat, sind aulRerdem fiinf Interviews mit Expertinnen und Experten durchgefihrt worden.
Diese waren entweder mit wissenschaftlichen Panels befasst oder stammten aus grof3en Markt-
und Meinungsforschungsinstituten beziehungsweise aus spezialisierten Online-Forschungsinstitu-
ten, die Online Access Panels anbieten.

Im Einzelnen danken wir folgenden Personen fir lhre Unterstiitzung:

— Prof. Dr. Annelies G. Blom, Leiterin des ,German Internet Panel* (GIP) der Universitat Mann-
heim, Mitglied des Scientific Quality Assurance Board des GESIS Panels

— Dr. Jan Goebel, Stellvertretender Leiter des SOEP (Sozio-6konomisches Panel), DIW, Berlin

— Dr. Otto Hellwig, CEO von respondi, KéIn, sowie Vorstandsvorsitzender der Deutschen Gesell-
schaft fur Online-Forschung DGOF e. V.

— Dr. Peter Matuschek, Leiter Politik- und Sozialforschung, forsa Sozial-, Politik-, Medien- und
Meinungsforschung, Berlin

— Herr Séren Schleypen, Abteilungsleiter Project Management & Technik, TNS Infratest, Min-
chen und Frau Ute Jager-Wolfe, Lightspeed Research, Hamburg

Werden einzelne Ergebnisse der Interviews mit Expertinnen und Experten in dem folgenden Text
erwahnt, wird dies durch die Abkurzung ,Exp.“ ersichtlich.



ONLINE- UND PANEL-ERHEBUNGEN ZUM UMWELTBEWUSSTSEIN | 13

Onlineerhebungen

Methodische Aspekte bei Onlineerhebungen

Nach dem Jahresbericht 2013 des Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute

e. V. (ADM 2014, S. 22) haben Online-Interviews im letzten Jahrzehnt stark zugenommen, schei-
nen sich aber inzwischen bei einem Anteil von etwa einem Drittel der Befragungsarten zu konsoli-
dieren (2000: 3 Prozent/ 2010: 38 Prozent / 2013: 36 Prozent). Dies geht vor allem zu Lasten von
persénlichen Interviews, die in den letzten Jahren deutlich abgenommen haben (1990: 65 Prozent /
2000: 34 Prozent / 2010: 21 Prozent, 2013: 22 Prozent), ebenso wie zu Lasten von schriftlichen
Interviews. Auch bei telefonischen Interviews ist eine leichte Abnahme zu verzeichnen.

Die Beliebtheit von Onlinebefragungen hangt nicht zuletzt mit forschungspraktischen Vorteilen zu-
sammen: Sie lassen sich vergleichsweise kostengunstig, schnell und flexibel realisieren und haben
neue Mdoglichkeiten erdffnet, auf unkomplizierte und niedrigschwellige Art und Weise Befragungen
durchzufiihren. Onlinebefragungen ermdglichen es heute, den Befragten vielféltige Stimuli textli-
cher, visueller oder akustischer Art zu prasentieren.2

Weiterhin sind methodische Vorteile ins Feld zu fuhren. So werden dadurch, dass die Befragungen
ohne Interviewerin oder Interviewer durchgefiihrt werden, Interviewer-Effekte ausgeschlossen.
Dies betrifft zum einen Fehler, die aus dem Verhalten von Interviewerinnen und Interviewern resul-
tieren (wie etwa fehlerhaftes Ausfillen von Befragungsunterlagen), zum anderen auch subtile psy-
chologische Beeinflussungen, die nonverbal oder unbewusst erfolgen kénnen. Befragungstenden-
zen wie ,soziale Erwlnschtheit” oder ,Akquieszenz” spielen bei Onlinebefragungen eine geringere
Rolle (Taddicken 2009a). Taddicken (2009b) weist in ihrer Studie nach, dass es, bedingt durch die
verminderte soziale Prasenz bei Onlinebefragungen, fiir die Befragten zu einer erhdhten ,perzipier-
ten Anonymitat* kommt. Daraus kénnen offenere und ehrlichere Antworten der Befragten in der
Befragung resultieren. Die Effekte der sozialen Erwiinschtheit werden verringert. Insofern ist eine
Onlinebefragung insbesondere fir sensible Fragestellungen vorteilhaft. Weitere Vorteile sind:
Asynchronitat (zeitunabhéngige Beantwortungsmoglichkeit), Alokalitat (Ortsunabhangigkeit), auto-
matisierbare Durchfiihrung und Auswertung sowie einfache Dokumentierbarkeit (vgl. Batinic und
Bosnjak 2000).

Andererseits sind auch negative Auswirkungen durch eine verminderte Orientierung der Proban-
dinnen und Probanden an sozialen Werten und Normen in der Befragungssituation zu befiirchten.
Diese mdglichen methodischen Einflisse werden als ,Effekte der sozialen Entkontextualisierung®
bezeichnet. Wie kann sich diese ,soziale Entkontextualisierung® auswirken? Ein moglicher Effekt
ware etwa, dass die Glte, der Wahrheitsgehalt und die Stringenz der Antworten darunter leiden.
Es gibt Hinweise darauf, dass die Befragten bei Online-Surveys weniger differenzierte Antworten
geben als bei telefonischen oder persdnlichen Befragungen (Fricker et al. 2005, Heerwegh et al.
2008). Zudem ist bei Onlinebefragungen letztlich auch nicht sichergestellt, welche Person tatsach-
lich vor dem Computer sitzt und den Fragebogen ausfiillt und ob diese mit der rekrutierten Zielper-

2 Dies gilt aber nur eingeschrankt fur forsa.omninet, da durch die Befragung von Personen, die nicht online sind, via
Set-Top-Box auf dem Fernsehgerat die grafischen Moglichkeiten begrenzt sind.
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son Ubereinstimmt. Durch stichprobenartige Kontrollanrufe (bei Panels) wird versucht, diesen Ef-
fekten entgegenzuarbeiten. Die Anonymitét kann weiterhin auch erhéhte Abbruchquoten zur Folge
haben oder sogenannte ,Repeat Responders” beglinstigen, also Personen, die mehrfach an Befra-
gungen teilnehmen (vgl. Gosling et al. 2004). Auch diese Nachteile gilt es durch geeignete Motiva-
tions- beziehungsweise KontrollmaBnahmen einzudammen. Eine weitere Herausforderung liegt in
der Durchfiihrung von langeren und komplexeren Befragungen online. So besteht oftmals die Er-
wartung an Onlinebefragungen, dass sie kurz und pragnant sein sollen, da ansonsten hohe Ab-
bruchraten beflrchtet werden.

Bei der Gegenuberstellung von Online-Verfahren und Offline-Erhebungen sind weiterhin durch die
Instrumente bedingte Abweichungen mdglich, da etwa eine Préasentation von Skalen am Bildschirm
von den Befragten anders wahrgenommen wird als wenn diese miindlich durch eine Interviewerin
oder einen Interviewer oder telefonisch vorgetragen werden (Welker, 2014). Nach der Untersu-
chung von Roster et al. (2004, S. 368), bei der Web- und Telefonbefragungen verglichen wurden,
wiesen die Web-Befragten in Likert-Skalen signifikant unterschiedliche Mittelwerte auf und aufer-
ten sich negativer oder neutraler (in Bezug auf die dort gemessene Reputation von Unternehmen)
als die Vergleichsgruppe. Insofern lassen sich Einflisse der unterschiedlichen medialen Présenta-
tion nicht ausschliel3en.

Erfahrungen mit der Onlineerhebung im Rahmen der
Umweltbewusstseinsstudie 2014

Im Folgenden sollen die Erfahrungen mit der Umweltbewusstseinsstudie 2014 (BMUB und UBA
2015) vor allem anhand der Kriterien der Reprasentativitat und der Vergleichbarkeit mit persénli-
chen Interviews reflektiert werden. Bei der Umweltbewusstseinsstudie 2014 wurde eine Onlineer-
hebung mit dem gesamten Fragenprogramm durchgefiihrt sowie eine CAPI-Erhebung?, bei der ei-
nige zentrale Fragen parallel erhoben wurden.

Repréasentativitat: Wie reprasentativ ist die Online-Stichprobe der Umweltbewusstseinsstu-
die 2014?

Bei der Umweltbewusstseinsstudie 2014 wurde die Onlineerhebung im Rahmen des online-ge-
stitzten Panels forsa.omninet des Instituts forsa, Berlin, durchgefihrt. Das forsa.omninet umfasst
einen Pool von circa 30.000 Personen, aus dem Stichproben fir Umfragen gezogen werden. Die-
ses Panel gewahrleistet die Ziehung einer bevdlkerungsreprasentativen Stichprobe durch verschie-
dene Methoden. Alle Teilnehmenden wurden in einer aufwandigen mehrstufigen Zufallsauswahl
(nach dem ADM Mastersample?) aktiv per Telefon rekrutiert. In dem forsa.omninet sind sowohl
Personen ohne Zugang zum Internet als auch Internetnutzende vertreten. Fir Befragte ohne Inter-
netzugang erfolgte die Befragung mit Hilfe einer Set-Top-Box Uber das Fernsehgerat (Naheres zur
Stichprobenziehung siehe Kapitel 4.2 und 4.3).

3 CAPI = ,Computer Assisted Personal Interviews*

4 Das ADM-Mastersample ist eine standardisierte Methode der mehrstufigen Ziehung von reprasentativen Stichproben,

entwickelt vom Arbeitskreis Deutscher Marktforschungsinstitute e. V. (vgl. ADM 2014b).
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Zur Abschétzung, ob das Ziel der Reprasentativitat tatsachlich erreicht wurde, wurde die Online-
Stichprobe mit verfiigbaren Daten des Statischen Bundesamts (2014) verglichen. Dies war fur die
Merkmale Alter, Geschlecht, Bildung, Einkommen, Migrationshintergrund und Bundesland mdoglich.
Zum Vergleich wurden weiterhin die CAPI-Stichproben der Umweltbewusstseinsstudien von 2014
und 2012 herangezogen. Die gewichtete Stichprobe® der Onlinebefragung entspricht den Verteilun-
gen des Statistischen Bundesamts bei Alter, Geschlecht, Bildung und Bundesland.

Abweichungen zu den Verteilungen der Bundesstatistik liegen beim Migrationshintergrund, der Ein-
kommenshdhe und sehr hohen Altersgruppen vor:

— Personen mit Migrationshintergrund sind in der Onlinebefragung unterreprasentiert. Migrantin-
nen und Migranten der 1. oder 2. Generation machen in der Online-Stichprobe circa fiinf Pro-
zent aus im Vergleich zu circa 20 Prozent nach den Daten des statistischen Bundesamts. Eine
Ursache dafir ist die Definition der Grundgesamtheit, die die ,deutschsprachige Wohnbevolke-
rung“ vorsieht und deshalb Migrantinnen und Migranten ohne ausreichende Sprachkenntnisse
nicht beriicksichtigt.® Auch in der CAPI-Stichprobe 2014 sind Personen mit auslandischer
Staatsangehdrigkeit unterreprasentiert (5 Prozent, im Vergleich zu 9 Prozent entsprechend der
amtlichen Statistik).

— Personen mit hdherem Einkommen sind in der Onlinebefragung im Vergleich zu den Daten
des Statistischen Bundesamts und zu Vergleichsstudien haufiger vertreten. Wahrend nach der
Bundesstatistik (2014, S. 26) 33 Prozent Uber mehr als 2.600 Euro Haushaltsnettoeinkommen
verflgen, haben in der Onlinebefragung 51 Prozent mehr als 2.500 Euro Haushaltsnettoein-
kommen im Monat. Hier zeigt sich ein gewisser sozialer Bias dahingehend, dass einkommens-
stérkere Gruppen eher an Onlinebefragungen teilnehmen.

— Abweichungen liegen auch bei Personen tber 80 Jahre im Vergleich zum Statistischen Bun-
desamt vor. Dass sehr alte Personen nicht ausreichend einbezogen sind, ist nicht nur ein on-
line-spezifischer, sondern auch ein allgemeiner Befragungseffekt. Auch bei der mit personli-
chen Interviews durchgefiihrten Umweltbewusstseinsstudie von 2012 waren zu wenige Perso-
nen Uber 70 Jahre vertreten.

Es ist nicht auszuschlieRen, dass der Einkommens-Bias einen Einfluss auf die Ergebnisse haben
kann. So kénnte die héhere ,Umweltsensibilitat“ der Online-Stichprobe unter anderem auf darauf
zurtickzufuihren sein. Auch bei der Frage nach der Verteilungsgerechtigkeit in Deutschland” ist die
Verteilung der Antworten in der Online-Stichprobe positiver als im Vergleich zu den Befragungen
der letzten Jahrgénge. Dies kann ebenfalls ein Indikator dafiir sein, dass prekéare Bevolkerungs-
gruppen nicht in addquatem Maf3e an der Befragung beteiligt waren.

5 Diese Gewichtung dient zur Feinanpassung der Stichprobe an aus der Grundgesamtheit bekannte Verteilungen.

6 AuRerdem kann die Beherrschung der deutschen Schriftsprache fir Migrantinnen und Migranten eine Teilnahmebarri-
ere an Onlinebefragungen sein, auch wenn sie sich eventuell verbal gut ausdriicken kénnen. Zu beachten ist auch,
dass die Definition von ,Migrationshintergrund® in der Bundesstatistik sehr weitgehend ist und mdglicherweise auch
Personen dazuzahlen, die sich selbst nicht so definieren (z. B. Kinder von deutschstdmmigen Aussiedlern seit 1949,
im Internet: https://www.destatis.de /DE/ ZahlenFakten/GesellschaftStaat/Bevoelkerung/Migrationintegration/Migrati-
onshintergrund/Aktuell.html).

7 ,Im Vergleich dazu, wie andere hier in Deutschland leben: Glauben Sie, dass Sie lhren ... mehr als gerechten Anteil
erhalten / gerechten Anteil erhalten / etwas weniger erhalten / sehr viel weniger erhalten?*
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Ob eine Onlinebefragung an sich (auch wenn iiber eine Set-Top-Box Personen ohne Online-Zu-
gang berlcksichtigt werden) zu einer Ausgrenzung von bestimmten Personengruppen fihrt, oder
ob eventuell eine Befragung von sehr langer Dauer mit (auch) komplexen Fragen solche Folgen
haben kann, lasst sich nicht abschlieRend beantworten. Mdglichkeiten, diese Probleme bei der
nachsten Umweltbewusstseinsstudie zu beheben, bestehen darin, mehr Einkommensschwache
sowie Migrantinnen und Migranten zu der Befragung einzuladen (in der Erwartung, dass sie dann
in ausreichendem Male teilnehmen) oder eine Quotierung fur diese Merkmale vorzusehen. Mit
Ausnahme von Migrationshintergrund und Einkommen entspricht die Verteilung der soziodemogra-
fischen Merkmale weitgehend den Anforderungen. Fur die Gite der Stichprobe sprechen auch die
im GrofRen und Ganzen plausiblen GroRenverhéltnisse bei der Verteilung der soziale Milieus sowie
weitgehend stimmige, klare und plausible Profile der einzelnen Milieus, die mit anderen Studien
Ubereinstimmen.

Vergleichbarkeit: Wie vergleichbar sind die Ergebnisse mit denen von persdnlichen Befra-
gungen?

Um angesichts des Methodenwechsels eine Anschlussfahigkeit der Ergebnisse an frihere Studien
zu gewabhrleisten, wurden einige zentrale Fragen in eine weitere Reprasentativbefragung mit per-
sonlichen Interviews, das heif3t derselben methodischen Vorgehensweise wie in der Vorgangerstu-
die von 2012, eingeschaltet. Insgesamt sechs Fragen wurden daher — sozusagen als ,Eichfragen®
—in eine mittels personlicher Interviews durchgefiihrte Mehrthemenumfrage von forsa/Marplan in-
tegriert, die ebenfalls im Sommer 2014 durchgefuhrt wurde. Um eine Beeinflussung der Antworten
(,Framing-Effekte®) durch andere Befragungsthemen zu vermeiden, standen bei der Mehrthe-
menumfrage die Fragen zum Umweltbewusstsein immer am Anfang eines jeden Interviews.

In der Regel verfligten die Befragten der Online-Stichprobe Uber eine hdhere ,Umweltsensibilitat*
im Vergleich zur CAPI-Stichprobe und zu den Vorgangerstudien. Diese Abweichungen kénnen viel-
faltige Grunde haben. So kdnnte — wie oben beschrieben — der héhere Einkommensschwerpunkt in
der Online-Stichprobe dazu beitragen. Daneben kénnen auch die Merkmale der Erhebungssitua-
tion einen Einfluss haben, wie beispielsweise mehr Zeit zum Nachdenken bei der Beantwortung
von Fragen am Bildschirm. Die online Befragten sehen die Fragen schriftlich vor sich und reagieren
dabei mdglicherweise weniger spontan als in der personlichen Befragung, so dass daher die
grundsatzlicheren und langerfristigen Problemlagen bei manchen Befragten starker ins Bewusst-
sein treten (zu weiteren methodischen Effekten bei Onlinebefragungen im Allgemeinen siehe Kapi-
tel 3.1).

Die bei der Konzeption der Erhebung urspriinglich verfolgte Hypothese einer durch Interviewer-
Einflisse bedingten héheren Umweltsensibilitéat bei persénlichen Befragungen kann durch diese
Befunde zurtickgewiesen werden. Gerade bei der persoénlichen Befragung in Anwesenheit einer
Interviewerin oder eines Interviewers war die Zustimmung zu umweltbezogenen Einstellungen ge-
ringer. Bei beiden Stichproben war zu Beginn der Befragung nicht bekannt, dass es um das Thema
,Umwelt* geht. Vielmehr wurde den Befragten kommuniziert, dass es um ,verschiedene gesell-
schaftliche Themen® geht. Ein unterschiedlich wirksamer Effekt der ,sozialen Erwinschtheit” kann
fur die Einstiegsfrage® und die nachfolgende Frage also ausgeschlossen werden, da den Befragten

8 Einstiegsfrage war, wie in den vorgehenden Umweltbewusstseinsstudien auch, die folgende offene Frage: ,Was,

glauben Sie, sind die wichtigsten Probleme, denen sich unser Land heute gegentibersieht? Bitte tragen Sie hier die
zwei aus lhrer Sicht wichtigsten Probleme ein."
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beider Methoden zu diesem Zeitpunkt nicht klar war, dass die Befragung auf das Thema Umwelt
zielt.

Allerdings kann die Wirksamkeit eines ,Framings“ durch den Umweltkontext im spéateren Verlauf

bei der relativ lange dauernden Onlinebefragung® (Befragungszeit: 35-40 Minuten) vermutet wer-
den. Im Laufe der Interviewdauer kénnten die Befragten lernen, dass es um das Thema Umwelt

geht und durch die Beschéftigung mit dem Thema eher umweltpositive Einstellungen und Verhal-
tensweisen erinnern und aktualisieren. Auch ist nicht auszuschlieRen, dass sie ihre AuRerungen

dann bewusst oder unbewusst an von ihnen vermutete sozial erwiinschte Normen anpassen.

Vergleich der Fragen, die sowohl online als auch CAPI erhoben wurden

Deutliche Unterschiede zwischen der Online- und der CAPI-Befragung waren insbesondere bei der
offenen Einstiegsfrage, der Frage nach politischen Aufgabenfeldern und bei Larmbelastigungsquel-
len ersichtlich:

— Bei der offenen Einstiegsfrage (Abbildung 3.1) nach den ,wichtigsten Problemen®: Offene Fra-
gen sind sehr volatil gegentiber Einfliissen, die die Befragten zum Befragungszeitpunkt be-
schéftigen. Tagesaktuelle Ereignisse haben gerade auf offene Fragen grof3en Einfluss, des-
halb ist es méglich, dass sich diese auch hier niederschlagen kdnnen. Beide Erhebungen fan-
den im Sommer 2014 statt, die Erhebungszeitrdume waren jedoch nicht deckungsgleich.

— Bei der Frage nach dem Stellenwert des Umwelt- und Klimaschutzes im Rahmen von politi-
schen Aufgaben (Abbildung 3.2): Bei dieser Frage handelt es sich um eine sehr schwierige
und komplexe Frageformulierung, die moglicherweise der Assistenz einer Interviewerin oder
eines Interviewers bedarf oder die — umgekehrt — im Online-Modus einfacher zu beantworten
ist.

— Deutlich waren auch die Unterschiede bei der Belastung durch verschiedene Larmquellen (Ab-
bildung 3.3): Schwankungen zwischen der CAPI und der Onlinebefragung 2014 kénnen auch
durch die veranderte Frageformulierung erklart werden. Insbesondere macht es hier einen Un-
terschied, ob es ums Wohnumfeld geht (alte Formulierung) oder ob diese Larmbelastung un-
spezifisch ,bei Ihnen“ (dies kann auch am Arbeitsplatz, im Wohnviertel und so weiter bedeu-
ten) empfunden wird (neue Formulierung online 2014). Selbstverstandlich kdnnen auch Metho-
deneffekte durch den Wechsel der Erhebungsmethode eine Rolle spielen. Die starken Abwei-
chungen in der Onlinebefragung ,nach oben® sind also durch das Zusammentreffen von der
allgemeineren Frageformulierung und der generell umweltsensibleren Online-Stichprobe zu
erklaren.

Schwacher sind die Unterschiede bei den weiteren ,Eichfragen®, ndmlich den Fragen nach der Um-
weltqualitat in Stadt, Deutschland und weltweit (Abbildung 3.4); der Frage nach der Belastung
durch Umweltprobleme in Deutschland (Abbildung 3.5) sowie den Fragen nach dem Engagement
von Bundesregierung, Stadten/Gemeinden, Birgerinnen und Birgern, Umweltverbénden und In-
dustrie (Abbildung 3.6). Insgesamt ist festzuhalten, dass die Onlinebefragung gegenuber der CAPI-

Dies ist jedoch kein spezieller Online-Effekt, sondern wiirde bei jeder langerdauernden Befragung auftreten.
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Erhebung zwar oft ,umweltbewusstere® Ergebnisse liefert, dass aber die Tendenzen von Verande-
rungen gegeniber den Vorgangerstudien bei beiden Methoden in der Regel in dieselbe Richtung
weisen.

Abbildungen 3.1 bis 3.6: Methodenvergleich Online und CAPI

i i “ 37%
Soziale Sicherung 320
, . ‘
Arbeitsmarktpolitik 1%/0

30%
Wirtschatfts- und Finanzpolitik &260/29%
0
Rentenpolitik &210 )24%

iminalit i i i “ 20%

Kriminalitat / Frieden / Sicherheit 200%
. . H 18%
Migration / Auslander 17‘?/00

Umweltschutz “ 19%
] 11%
Bildungspolitik A 7%

Vertrauensverlust in Politik 12%

7%
Gesundheitspolitik r
\

® Online 2014 CAPI 2014

4%
%

Abb. 3.1: Die wichtigsten Probleme: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+)

Was, glauben Sie, sind die wichtigsten Probleme, denen sich unser Land heute gegeniber-
sieht?

Online: Bitte tragen Sie hier die zwei aus lhrer Sicht wichtigsten Probleme ein.

CAPI: Bitte nennen Sie mir die zwei aus lhrer Sicht wichtigsten Probleme.

n=2.098 Online 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre

n=1.884 CAPI 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre
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Zukunftsaufgaben (wie z.B. Globalisierung)
meistern

63%

Wohlstand sichern

Wetthewerbsfahigkeit sichern

Arbeitsplatze schaffen

Fir mehr soziale
Gerechtigkeit sorgen

2 Online 2014 CAPI 2014

Abb. 3.2:  Prioritat politischer Aufgabenbereiche: Methodenvergleich (Online, CAPI
14+)

Ein hinreichender Umwelt- und Klimaschutz stellt fur diese Aufgabe eine grundlegende Bedin-
gung dar.

n=2.117 Online 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre

n=992 CAPI 2014 / Stichprobe ab 14 Jahren

StraBenverkehrslarm 70%

Nachbarn

Industrie- und Gewerbelarm

Flugverkehrslarm

Schienenverkehrslarm

H Online 2014 CAPI 2014

Abb. 3.3: Larmbelastigungsquellen: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+)

Wenn sie einmal an die letzten 12 Monate (Online: hier bei Ihnen / CAPI: in Ihrem Wohnumfeld)
denken, wie stark haben Sie sich personlich durch den Larm von folgenden Dingen gestort o-
der belastigt gefuihlt? Summe: &uRBerst, stark, mittelmaRig oder etwas gestort oder belastigt.
n=2.117 Online 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre

n=2.000 CAPI 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre
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i der eigenen stact/ | s
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Abb. 3.5: Umweltqualitat: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+)

Wie wirden Sie insgesamt die Umweltqualitat in (...) beurteilen? Summe: Sehr gut / recht gut.
n= @ 2.082 Online 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre

n= @ 1906 CAPI 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre

eindeutig weniger belastet h %

11%
; 22%
eher weniger belastet 2504
wie der Durchschnitt, nicht mehr und nicht 59%
weniger 53%
5 N 10%
eher starker belastet 10%

wesentlich starker belastet rl‘%%)

® Online 2014 CAPI 2014

Abb. 3.4: Belastung durch Umweltprobleme: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+)
Wenn Sie Ihre eigene Belastung durch Umweltprobleme betrachten und sich mit dem Durch-
schnitt der Bevolkerung in Deutschland vergleichen, fiihlen Sie sich dann durch Umweltprob-
leme mehr, weniger oder etwa gleich stark belastet?

n=2.053 Online 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre

n=1.942 CAPI 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre
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Abb. 3.6: Engagement der Akteure: Methodenvergleich (Online, CAPI 14+)

Wird von den genannten Akteuren in Deutschland genug fiir den (Online: Umwelt- und Klima-
schutz / CAPI: Klimaschutz) getan? Summe: Genug, eher genug.

glltige Prozente Summe ,genug” und ,eher genug®;

n= @ 2.066 Online 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre

n=@ 1.899 CAPI 2014 / Stichprobe ab 14 Jahre

Vergleich mit externen Daten

Eine mdgliche Ursache fur die unterschiedliche Beantwortung von Fragen ist die Erhebungsme-
thode (online oder personlich). Ein Vergleich mit Daten, die von anderen Institutionen erhoben wer-
den, kann bei der Einschéatzung von Befragungseffekten hilfreich sein. Dazu bietet sich die Frage
nach den ,wichtigsten Problemen® an. Diese Frage wird in verschiedenen Umfragen immer wieder
erhoben. Dadurch ist ein Vergleich der verschiedenen Quellen moglich. Tabelle 3.1 zeigt, wie hau-
fig in Erhebungen aus jungster Zeit Umwelt als wichtigstes Problem genannt wird.

Die Ergebnisse zeigen relativ Ubereinstimmend, dass die Umwelt derzeit als kein vordringliches
Problem wahrgenommen wird. Mit 19 Prozent liegt die Onlinebefragung der Umweltbewusstseins-
studie 2014 leicht Gber den Ergebnissen des Eurobarometers (16 Prozent). Die 11 Prozent der
CAPI-Befragung korrespondieren mit dem Politbarometer der Forschungsgruppe Wahlen und der
,Challenges of Nations“-Studie des GfK-Vereins (jeweils 10 Prozent).

Im Detail ist ein Vergleich der verschiedenen Erhebungen allerdings schwierig, da sie sich sowohl

in der Erhebungsmethode (online, telefonisch oder personlich) als auch in den konkreten Fragefor-
mulierungen unterscheiden. Wenn die Befragten im Freitext antworten, missen ihre Antworten zu-
dem im Nachhinein zu Kategorien zusammengefasst und vercoded werden. Die Definition der Ka-
tegorien sowie die Zuordnung der Antworten werden in den einzelnen Erhebungen unterschiedlich
gehandhabt.
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Tab. 3.1: Umwelt als ,,wichtigstes Problem* in verschiedenen Erhebungen

Quelle und Fragestellung Erhebungs-  Nennung
methode von Um-
weltthemen

Umweltbewusstseinsstudie: Was, glauben Sie, sind die wichtigsten
Probleme, denen sich unser Land heute gegenubersieht? (offene
Frage, zwei Nennungen)

[ li 19P t
— 2014 (Online): Umweltschutz online 9 Prozen

— 2014 (CAPI): Umweltschutz personlich 11 Prozent

_ 2012: Umweltschutz persoénlich 35 Prozent

Forschungsgruppe Wahlen / Politbarometerl®: a) Was ist Ihrer Mei-
nung nach gegenwartig das wichtigste Problem in Deutschland? b)
Und was ist ein weiteres wichtiges Problem? (offene Frage, zwei
Nennungen)

. . . lefonisch P
— Juni 2014: Umwelt / Energiewende / Klima telefonisc > Prozent

i i ; lefonisch 14 Prozen
—  April 2014: Umwelt / Energiewende / Klima telefonisc ozent

European Commission: Was sind lhrer Meinung nach die beiden
wichtigsten Probleme, denen Deutschland derzeit gegeniibersteht?
(Listenabfrage, zwei Nennungen)

. . . ersonlich 16 Prozent
— Autumn 2014 (DE): Umwelt sowie Klima- und Energiefragen P ! z

. L . Onlich 12P t
— Spring 2014 (DE): Umwelt sowie Klima- und Energiefragen personiic rozen

. . . ersonlich 15 Prozent
— Autumn 2012 (DE): Umwelt sowie Klima- und Energiefragen P ! z

. - . onlich 14 P
— Spring 2012 (DE): Umwelt sowie Klima- und Energiefragen personiic rozent

GfK-Verein: Welches sind lhrer Meinung nach die dringendsten
Aufgaben, die heute in Deutschland zu I6sen sind?

2014: Challenges of the Nations!! (DE): Umweltschutz personlich 10 Prozent

2012 Challenges of Europe?? (DE): Umweltschutz personlich 12 Prozent

10 http:/iwww.forschungsgruppe.de/Umfragen/Politbarometer/Langzeitentwicklung_-_Themen_im_Ueberblick/Politik_II/;

Daten zum Thema Umwelt wurden freundlicherweise direkt von der Forschungsgruppe Wahlen zur Verfligung ge-
stellt.

11 hitp:/vww.gfk-verein.org/sites/default/files/medien/558/bilder/gfk_verein_challenges_of nations_300dpi_0.jpg

12 hittp:/iwww.gfk-verein.de/compact/fokusthemen/sorgenranking-deutschland-nun-zusammen-frankreich-auf-platz-1-

europa
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Die Befunde zeigen, dass bei der Analyse dieser Frage zu den wichtigsten Problemen nicht nur die
Erhebungsmethode (online oder personlich) eine wichtige Rolle spielt. Dariiber hinaus ist diese
Frage von vielféltigen Einflissen abhéngig. Auch im kurzfristigen Zeitverlauf ergibt sich eine grof3e
Schwankungsbreite, die sich nicht immer plausibel erkléaren lasst. So zeigen die Daten des Politba-
rometers der Forschungsgruppe Wahlen (Abbildung 3.7), dass die Ergebnisse innerhalb weniger
Monate zwischen 14 Prozent (April 2014) und 5 Prozent (Dezember 2014) schwanken kénnen.

Umwelt / Klima / Energiewende
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Abb. 3.7: Politbarometer 2013-2014

Frage: a) Was ist Ihrer Meinung nach gegenwartig das wichtigste Problem in Deutschland? b)
Und was ist ein weiteres wichtiges Problem? Forschungsgruppe Wabhlen: Politbarometer
n=1.250, représentativ fir die Gesamtheit der wahlberechtigten Bevdlkerung in Deutschland

Die Beliebtheit dieser Frage nach den wichtigsten Problemen, die ja in etlichen Erhebungen einge-
setzt wird, liegt sicherlich darin begriindet, dass sie ein sehr sensibles Instrument zur Messung
dessen darstellt, was die Menschen aktuell beschéftigt. Darliber hinaus liefert sie, wenn sie als of-
fene Frage gestellt wird, vielfaltigen ,O-Ton“, in dem die Befragten in ihren eigenen Worten be-
schreiben, was sie bedriickt.

Eine exakte Messung mit solchen offenen Fragen ist jedoch nicht unproblematisch. Die Reliabilitat
solcher Fragen ist auf doppelte Weise eingeschrankt: Zum einen wird die Zuverlassigkeit der Mes-
sung durch die groRe Bedeutung von tagesaktuellen Ereignissen beeinflusst. Themen, die die Be-
fragten zum Befragungszeitpunkt beschaftigen oder die eine starke mediale Prasenz haben, finden
deutlichen Niederschlag in den Antworten. Zum anderen ist in der Codierung der offenen Fragen
immer ein Entscheidungsspielraum vorhanden (und auch notwendig, um den offenen AuRerungen
der Befragten sowie ggf. neuen Entwicklungen gerecht zu werden).
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3.4

Aber auch die Validitat der Frage nach den wichtigsten Problemen I&sst sich kritisch diskutieren. In
der medialen Rezeption der Umweltbewusstseinsstudie wird die Hohe der Nennung von Umwelt
als wichtigstes Problem oft als Indikator des Umweltbewusstseins angenommen. Wird die Umwelt
von weniger Personen als Problem angesehen, so wird dies als sinkendes Umweltbewusstsein in-
terpretiert. Logisch ist diese Verkniipfung nicht unbedingt: So kdnnte eine geringere Wahrnehmung
von Umwelt als Problem auch dadurch zustande kommen, dass Problemlésungen Erfolge zeigen.
Oder dass sich andere Probleme aktuell als existenzieller in den Vordergrund dréngen. Nicht
zwangslaufig muss ein niedriger Wert deshalb bedeuten, dass die Umwelt in der Bevdlkerung an
Relevanz verliert.

Fraglich ist daher, ob diese Frage — unabhéangig davon, ob sie online, Face-to-Face oder telefo-

nisch prasentiert wird — als zentraler Indikator fiir Umweltbewusstsein geeignet ist, oder ob nicht
die Entwicklung anderer Indikatoren fur eine validere Messung sinnvoll wére.

Einschatzung von Onlineerhebungen

In Tabelle 3.2 sind in Form einer SWOT-Analyse!3 die Starken und Schwachen sowie die Chancen
und Risiken dargestellt, die Onlinebefragungen fiir die Umweltbewusstseinsstudie beinhalten
kénnen.

Tab. 3.2:  Vor- und Nachteile, Chancen und Risiken von Onlineerhebungen

Starken Schwachen

— Schnelle und flexible Durchfiihrung. — Besondere Anforderungen, um Repréa-
sentativitat von Stichproben sicherzu-

— Kostenvorteile, geringerer finanzieller stellen.

Aufwand als bei anderen Erhebun-
gen. — Auf Grund der Anonymitat wenig Kon-
trolle Uber Befragungssituation, jedoch

- Keine Emflussg durch Il_jterwewenn— Kontrollanrufe und Kontrollfragen még-
nen und Interviewer, groRere Offen- lich

heit der Befragten durch Anonymitat.

— Bei Zeitvergleichen: Eingeschrankte
Vergleichbarkeit mit friheren Erhebun-
gen, die nicht online durchgefuhrt wur-
den.

— Geringerer Aufwand fur die Befragten
und zeitliche Selbstbestimmung, zu-
mal die Befragten auch die Bearbei-
tung des Fragebogens unterbrechen
und zu einem spateren Zeitpunkt wei-
terfihren kénnen.

— Nutzung visueller, multimedialer Be-
fragungsinhalte.

13 sSWOT = englisches Akronym fiir Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

14 Unabhangig davon haben auch personliche und telefonische Befragungen jeweils ihre spezifischen Vor- und Nach-

teile, die im Rahmen dieses Vertiefungsberichts jedoch nicht weiter ausgefiihrt werden sollen.
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Chancen

Risiken

— Niedrigschwelligere Durchfiihrung
von Erhebungen ,on Demand®.

— Aufgrund der Budget-Vorteile kurz-
fristigere Taktung und Verstetigung
von Forschungsvorhaben mdglich.

—  Methodik eventuell (noch) in héherem
MafRe begriindungsbedurftig.

—  Durchfiihrung von umfangreichen Erhe-
bungen, die von den Teilnehmenden
lAngere Bearbeitungszeit verlangen,
problematisch (in Zukunft vermutlich zu-
nehmend aufgrund der Verwendung
von mobilen Endgeraten).
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Online Access Panels

Wiederholte Befragungen struktur-identischer
Stichproben

Die Umweltbewusstseinsstudie 2014 wurde mit einem sogenannten ,Online Access Panel“ (ndm-
lich dem forsa.omninet des Instituts forsa, Berlin) durchgefiihrt. Solche Access Panels sind nicht zu
verwechseln mit klassischen Panels, die in der Sozialforschung fur Langsschnittstudien eingesetzt
werden und bei denen dieselben Personen zu verschiedenen Zeitpunkten befragt werden. Viel-
mehr handelt es sich bei Access Panels um einen Kreis von Personen, die sich bereit erklart ha-
ben, wiederholt an verschiedenen Untersuchungen teilzunehmen (Definition s. ADM 2001, S.6).
Eine Ubersicht iiber die Systematik der Ziehung der Online-Stichprobe bei der Umweltbewusst-
seinsstudie 2014 ist in Abbildung 4.1 dargestellt.

Zweistufige Stichprobenziehung: a) Rekrutierung des Online Access Panels,
b) Rekrutierung der Ziel-Stichprobe aus dem bestehenden Online Access Panel

Stichprobe: n = 2117, reprasentativ fir die Grundgesamtheit

*

Online Access Panel
(forsa.omninet)

Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevolkerung ab 14 Jahre

Abb. 4.1: Umweltbewusstseinsstudie 2014: Stichprobenziehung Gber Online Access
Panel

Bei Telefonbefragungen kann man im Prinzip Telefonbicher nutzen, um potenzielle Befragungs-
personen zu erreichen. Bei personlichen Befragungen kann man auf Adressenverzeichnisse zu-
ruckgreifen oder von zufallig ausgewahlten geografischen Startpunkten ausgehend eine nach zu-
fallig generierten Regeln bestimmte Strecke abwandern (sogenannte Random Route). Fur Online-
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befragungen gibt es keine vergleichbaren Verzeichnisse, in denen etwa E-Mail-Adressen systema-
tisch aufgelistet sind. Deshalb haben die ersten Anbieter um die Jahrtausendwende begonnen,
Pools von registrierten Nutzerinnen und Nutzern (sogenannte Panelisten) mit deren E-Mail-Adres-
sen zusammenzustellen. Zu Beginn wurden oftmals Nutzerinnen und Nutzer von Verbraucherpor-
talen im Internet aufgerufen, sich mit ihren E-Mail-Adressen fir Marktforschungsbefragungen zu
registrieren; heute sind die Anforderungen an eine professionelle Rekrutierung von Panels deutlich
hoéher (vgl. Kapitel 4.3). So werden inzwischen (z. B. fir das forsa.omninet) die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer auch fiir Online-Panels mit klassischen probabilistischen Verfahren (das heif3t per
Zufallsauswahl) Gber das ADM-Mastersample rekrutiert (siehe auch Kapitel 4.2). Aus diesen Pools
kdnnen Stichproben nach unterschiedlichen Spezifikationen gezogen und Teilnehmerinnen und
Teilnehmer fur eine aktuelle Umfrage ausgewahlt werden. Solche Spezifikationen kénnen etwa be-
volkerungsreprasentative Stichproben sein oder Stichproben nach der Verwendung von bestimm-
ten Marken und Produkten, wie sie in der Marktforschung oft verwendet werden. Eine besondere
methodische Herausforderung stellt die Représentativitat dieser Stichproben dar (siehe Kapitel
4.2).

Fur Wiederholungsmessungen kdnnen aus dem Pool der Panelisten wiederholt struktur-identische
Stichproben gezogen werden, das heil3t die Stichproben sind bei solchen wiederholten Quer-
schnittsmessungen in definierten Merkmalen identisch, obgleich es sich nicht um eine Identitat auf
Personenebene handelt'®. Im Prinzip ist dies der Vorgehensweise bei den friiheren Umweltbe-
wusstseinsstudien ahnlich, da bislang ja auch in den verschiedenen Wellen struktur-identische
Stichproben (,reprasentativ fur die deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 18 beziehungsweise ab
14 Jahren®) befragt wurden. Auf Grundlage dieser Daten wurden die verschiedenen Zeitreihen zum
Umweltbewusstsein fortgeschrieben. Nutzt man Online Access Panels, so ist eine Auswahlebene
zwischen Grundgesamtheit und Stichprobe geschaltet, namlich das Panel, aus dem die jeweilige
Stichprobe gezogen wird.

Struktur-identische Stichproben werden normalerweise bei Wiederholungsmessungen nicht zu ge-
nau den gleichen Ergebnissen filhren. Neben tatsachlichen Verdnderungen in der Realitat konnen
auch immer statistische Schwankungen vorliegen. Solche statistischen Schwankungen sollten sich
jedoch im Rahmen der Konfidenzintervalle'é bewegen.

Bei Wiederholungsmessungen in Online Access Panels ist mit einer weiteren Fehleranfalligkeit zu
rechnen, da es sich um eine zweistufige Stichprobenziehung handelt (erst Ziehung des Panels aus
der Grundgesamtheit, dann Ziehung der Stichprobe aus dem Panel). Aufgrund von institutsspezifi-
schen Nuancen ist es sinnvoll, bei Wiederholungsmessungen dasselbe Panel zu verwenden bezie-
hungsweise dasselbe Institut die Untersuchung durchfiihren zu lassen, damit dieselben Standards
des Unternehmens bei jeder Befragung gleichermalf3en eingesetzt werden und so die Vergleichbar-
keit erhéht wird. Vorteilhaft ist weiterhin, einen Anbieter zu wahlen, der im Bereich der Stichproben-
ziehung Uber ausgewiesene Kompetenzen verfligt. Unter diesen Voraussetzungen wird die Stabili-
tat der Ergebnisse bei wiederholten Messungen von den Expertinnen und Experten aus der Markt-
und Meinungsforschung als durchaus gut eingeschatzt (Exp.).

15 Maglicherweise ist es methodisch sogar sinnvoll, Panelisten bei spateren Wellen auszuschlieBen, wenn sie in frithe-

ren Wellen befragt wurden, um mdgliche Befragungseffekte zu verhindern (Exp.).
16 Ein Konfidenzintervall ist in der Statistik ein Intervall, das die Prazision der Lageschatzung eines Parameters (zum
Beispiel eines Mittelwertes) angibt. Es definiert den Bereich, in dem sich mit einer gewissen Sicherheit (meist 95 Pro-
zent-Niveau) der ,wahre” Wert der Grundgesamtheit befindet.
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4.2

Im Folgenden soll noch detaillierter auf die Probleme bei der Ziehung von repréasentativen Stichpro-
ben mit Online Access Panel eingegangen werden. Zuvor sollen jedoch kurz allgemeine Anforde-
rungen an die Reprasentativitat von Stichproben skizziert werden.

Exkurs: Reprasentativitat von Stichproben im
Allgemeinen

Wenn man eine représentative Stichprobe befragt, méchte man nicht nur Aussagen tber die Per-
sonen machen, die man befragt hat. Vielmehr sollen die Ergebnisse auf die sogenannte Grundge-
samtheit Ubertragbar sein, also z. B. die deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahre. Gerade
weil mit einer Stichprobe nur eine begrenzte Anzahl an Personen befragt wird, wird Reprasentativi-
tat von Stichproben angestrebt: Eine Stichprobe gilt dann als reprasentativ, wenn sie in der Vertei-
lung aller interessierenden Merkmale der Grundgesamtheit entspricht. Die Stichprobe stellt dann
ein verkleinertes, wirklichkeitsgetreues Abbild der Grundgesamtheit dar. Die Stichprobengrof3e
spielt eine gewisse Rolle bei der Gewahrleistung der Représentativitat, aber viel wichtiger ist die
Art und Weise, wie die Stichprobe gezogen wurde.

Es existieren zwei generelle Auswahlverfahren, um reprasentative Stichproben zu erhalten: Zufél-
lige Stichproben und nichtzuféllige Auswahlmethoden wie die Quotenauswahl (zur detaillierten Dar-
stellung relevanter Stichprobenverfahren in der Umfrageforschung, s. ADM 2014b).

— Die Zufallsauswahl (random sample oder auch probabilistische Stichprobe) ist ein wissen-
schaftliches Verfahren, das auf der Wahrscheinlichkeitstheorie basiert und als der ,Kénigsweg®
gilt um reprasentative Stichproben zu ziehen. Die Elemente der Stichprobe werden nach dem
Zufallsprinzip aus der Grundgesamtheit ausgewahlt. Der grundlegende Gedanke ist, dass bei
einer uneingeschrankten Zufallsauswahl die einzelnen Elemente der Grundgesamtheit die glei-
che Chance haben, in die Auswahl zu kommen — und somit die Verteilung aller Merkmale in
der Stichprobe (innerhalb der Schwankungsbreite) denen der Grundgesamtheit entspricht. Die
Zufallsstichprobe ist der wissenschaftlich anerkannte Weg zur Repréasentativitat und hat nichts
mit dem Alltagsverstandnis einer beliebig-zufalligen Auswahl zu tun.

— Bei der Quotenauswahl (quota sample) wird bezlglich bestimmter Merkmale (z. B. Alter, Ge-
schlecht, Berufstatigkeit) die Struktur der Grundgesamtheit in der Stichprobe nachgebildet. Im
Vergleich zu der Zufallsauswahl hat die Quotenauswahl den Nachteil, dass die Stichprobe nur
beziglich der Quotenmerkmale reprasentativ ist.

Die Realisierung von Zufallsstichproben ist nicht trivial, da moglichst alle systematischen Effekte
und Fehlerquellen ausgeschlossen werden missen. Im Falle von personlichen Befragungen sind
Methoden wie die Random Route, fiir Telefonbefragungen Verfahren wie das von Gabler-Hader
beziehungsweise das ADM-Mastersample entwickelt worden, um Zufallsstichproben zu ziehen.

Bei den friiheren Umweltbewusstseinsstudien sowie der CAPI-Erhebung 2014 wurde eine Zufalls-
auswahl aus der Grundgesamtheit der deutschsprachigen Wohnbevdélkerung gezogen. Es handelt
sich um klassische Querschnittserhebungen, das heif3t in jeder Welle wurde eine neue reprasenta-
tive Stichprobe gezogen. Durch den Vergleich der Befragungsergebnisse der unterschiedlichen
Wellen kdnnen dann im Zeitvergleich Trendaussagen vorgenommen werden. Abbildung 4.2 stellt
eine schematische Ubersicht tiber die Stichprobenziehung dar.
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Querschnitt-Erhebungen: In jeder Erhebungswelle Zufallsauswahl und
persdnliche Interviews mit struktur-identischen reprasentativen Stichproben

Stichprobe: n = 2000, reprasentativ fir die Grundgesamtheit

) 1 ) ) )

und 2008 2010 2012 2014
friher CAPI*

Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevolkerung ab 18 / 14 Jahre

* CAPI 2014: ab 14 Jahre / Teilnahme an reprasentativer face-to-face Mehrthemenumfrage

Abb. 4.2:  Stichprobenziehung bei friheren Umweltbewusstseinsstudien: Klassische
Querschnitterhebung

Die Reprasentativitéat einer Stichprobe in Bezug auf sozialstrukturelle Merkmale kann durch den
Abgleich mit den Daten des Statistischen Bundesamts kontrolliert werden. Den Daten des Statisti-
schen Bundesamts wird die héchste Validitat beigemessen, diese sind ein wichtiger Mal3stab, ob
das Ziel der Reprasentativitéat bei einer Stichprobe erreicht ist. Eine vorsichtige Gewichtung der
Stichproben im Hinblick auf verfigbare Parameter der Bundesstatistik (z. B. Alter, Geschlecht, Bil-
dung) ist in der Praxis der Markt- und Meinungsforschung Ublich, um eine Angleichung an die Ver-
teilungen des Statistischen Bundesamts vorzunehmen?’. Dies gilt nicht nur fir Onlineerhebungen
sondern auch bei reprasentativen telefonischen oder persoénlichen Befragungen. Gerade auch bei
Zeitvergleichen von verschiedenen Erhebungswellen stellen die Merkmalsverteilungen des statisti-
schen Bundesamts einen wichtigen VergleichsmalRstab dar.

17

Um mogliche Abweichungen einer Stichprobe auszugleichen, wird jeder befragten Person ein Gewichtungsfaktor
zugeteilt, mit dem die erhobenen Daten dieser Person multipliziert werden. Der Gewichtungsfaktor bestimmt sich
dadurch, dass ein Verhaltnis zwischen "Soll" und "Ist" gebildet wird (Gewichtungsfaktor = Soll/Ist). Sind beispielsweise
weniger Frauen in einer Stichprobe enthalten als in der Grundgesamtheit, dann kdnnen durch eine entsprechende
Gewichtung die Antworten der Frauen mehr zéhlen. Durch die Gewichtung der Datenséatze erhalt man ein reprasenta-
tiveres Ergebnis. Aber es bestehen auch Gefahren dahingehend, dass Gewichtungen das Gesamtergebnis verfal-
schen kénnen. Deshalb sollten Gewichtungen vorsichtig genutzt werden.
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4.3

Methodische Aspekte bei Online Access Panels

Coverage: Ist die anstrebte Grundgesamtheit Uber das Internet erreichbar?

Eine wichtige Frage zur Beurteilung der Gite von Online Access Panels ist nach wie vor, ob bevdl-
kerungsreprésentative Stichproben wirklich mit Hilfe von Online Access Panels gezogen werden
kénnen (Meier, Heckel, 2014, S. 216f. und S. 226). Insgesamt sind heute ber drei Viertel der Be-
volkerung Uber das Internet erreichbar — das heif3t aber auch, dass circa 23 Prozent nicht erreich-
bar sind. Vor allem Altere {iber 70 Jahre sind im Hinblick auf den Online-Zugang unterreprasentiert
sowie Frauen und Personen mit einfacher Bildung (Initiative D21 2012, AGOF 2014). Auch sind in
Online Access Panels Personen, die das Internet selten nutzen, eher unterreprasentiert.

Wirth und Morasch (2012) haben online versus offline erhobene Daten von struktur-identischen
Stichproben verglichen und konnten feststellen, dass sich ein deutlicher Alterseffekt auf die Ergeb-
nisse in den Kohorten jenseits von 70 Jahren zeigt. Bis zu der Altersgruppe 50 bis 69 Jahre ent-
sprechen die online erzielten Ergebnisse denen der Offline-Erhebung und sind demnach auf die
Gesamtbevolkerung verallgemeinerbar.

Insgesamt scheint es methodischer Konsens zu sein (siehe z. B. Meier und Heckel, 2014, oder
Blasius und Brandt, 2009), dass sich bevoélkerungsreprasentative Stichproben tiber géngige Online
Access Panels nur schwer realisieren lassen. Eine interessante Frage ist jedoch, ob dies die Prog-
nosefahigkeit der Umfrage tatsachlich beeintrachtigt. Im Hinblick auf die Wahlforschung, bei der
sich die Qualitat der Umfrageergebnisse durch die tatsdchlichen Wahlen einschétzen lasst, ist es
dem Institut YouGov in den USA und in GroRbritannien gelungen, bei Wahlprogosen mit Online
Panels besser abzuschneiden als Wettbewerber, die mit konventionellen Methoden arbeiten?8. Ein
Grund liegt darin, dass die Akzeptanz von als belastigend erlebten Telefoninterviews in der Bevol-
kerung immer mehr sinkt und sich Onlinebefragungen demgegenuber positiv profilieren kénnen.

Angesichts der heute noch nicht abschliel3end geldsten Reprasentativitatsprobleme bei Online Ac-
cess Panels geht forsa.omninet einen Sonderweg, da Personen, die nicht online sind, Gber eine
Set-Top-Box befragt werden, die mit ihrem Fernsehgerat verbunden ist (zur genauen Darstellung
dieser Methode siehe Gullner und Schmitt, 2004). Dadurch gelingt es, die circa 20 Prozent Nicht-
Onliner angemessen zu bertcksichtigen.®

Sampling: Welche Auswahlverfahren fur die Ziehung reprasentativer Stichproben gibt es?

Bei der Zusammenstellung des Panels unterscheidet man zwischen einer aktiven und passiven
Rekrutierung, die online oder offline stattfinden kann. Ein Beispiel fir passive Rekrutierung online
waére es etwa, wenn sich potenzielle Panelisten selbst auf einer Webseite registrieren. Eine solche
Art der Rekrutierung gilt heute als unzureichend (war aber zu Beginn der Onlineforschung der ubli-
che Weg), da die Selbstselektion der Befragten und die Begrenzung auf die Internet-Population

18 siehe etwa die Meldung vom 6.11.2008: US-Wahl: Online-Wahlprognosen ebenso erfolgreich wie klassische Progno-
severfahren (http://www.presseportal.de/pm/69450/1296640/us-wahl-online-wahlprognosen-ebenso-erfolgreich-wie-
klassische-prognoseverfahren)

19 Eine Beriicksichtigung von Personen, die nicht online sind, ist auch ein wichtiges Anliegen der im akademischen Um-

feld angesiedelten Panels von GIP und GESIS (siehe Kapitel 5).
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einer reprasentativen Stichprobe entgegenstehen. Bei einer aktiven Rekrutierung wéhlt das For-
schungsinstitut potenzielle Panelisten aus. Um einen Internet-Bias zu reduzieren, sollten die Teil-
nehmenden nicht nur online, sondern auch offline, z. B. auf telefonischem Wege rekrutiert werden.
Ein sogenanntes ,Double Opt-in“-Verfahren (die kiinftigen Panelisten miissen eine Kontaktaufnah-
men vorher — meist durch E-Mail, Telefon oder SMS — in zwei Schritten explizit bestatigen) ist ein
weiterer QualitdtsmafRstab. Eine aktive Rekrutierung, die auch offline stattfindet, gilt heute als we-
sentliche Voraussetzung einer hochwertigen Online-Stichprobe (ADM, 2001).

Durch die aktive Rekrutierung der Panelisten wird ein bestimmter Aspekt der Selbstselektion aus-
geschlossen, nadmlich, dass nur solche Personen in ein Panel aufgenommen werden, die es finden
und sich aktiv eintragen. Weitere Aspekte der Selbstselektion, die méglicherweise auch mit sozio-
demografischen oder personlichkeitsbezogenen Merkmalen der Befragten zusammenhangen, kdn-
nen aber dennoch eine Rolle spielen. Zu denken ist an diejenigen Personen, die sich bei aktiven
Rekrutierungsversuchen des Instituts weigern, an dem Panel teilzunehmen, oder diejenigen, die
zwar zu dem Panel gehdren, aber bei einer aktuellen Umfrage nicht mitarbeiten.2® Solche Verwei-
gerungen sind nicht online-spezifisch, sondern betreffen auch telefonische oder persénliche Umfra-
gen, die ja ebenfalls auf Freiwilligkeit basieren.

Bevolkerungsreprésentative Stichproben werden aus Online Access Panels meist nach dem Quo-
tenverfahren gezogen (Exp.). Dabei werden Quotenpléane bezlglich der wichtigsten Merkmale er-
stellt (vor allem Alter, Geschlecht, Schulabschluss und Bundesland), die den Verteilungen der Da-
ten des Statistischen Bundesamts entsprechen. In die Quoten passende Panelisten werden fir
eine Teilnahme an der Untersuchung angeschrieben. Die Auswahl der Panelisten aus dem gesam-
ten Pool erfolgt dabei meist nach dem Zufallsprinzip, bis die einzelnen Quotenzellen gefullt sind.
Ausnahmen sind die Panels von Forsa und LINK sowie die akademischen Panels (siehe Kapitel
5.2). Ein elaborierter Ansatz ist der von forsa.omninet, bei dem das gesamte Panel telefonisch
nach dem ADM-Mastersample (vgl. ADM 2014) rekrutiert wurde, das Reprasentativitat nach dem
Zufallsprinzip sicherstellt. Ahnlich wird auch das Online Access Panel von LINK?2! vollstandig durch
Telefonbefragungen nach dem Zufallsprinzip (ADM-Stichprobe) rekrutiert. Aufgrund der aufwandi-
gen Rekrutierung sind diese Panels relativ klein (das forsa.omninet umfasst inzwischen circa
30.000, das von LINK circa 40.000 Personen) und mit héheren Kosten verbunden.

Offen bleibt jedoch, ob eine wissenschaftlich-theoretisch fundierte Stichprobenziehung nach dem
Zufallsprinzip zwangslaufig und tatséchlich zu einer héheren Stichprobenqualitat in der Praxis fuhrt
(siehe dazu auch Callegaro u. a, 2014). Die Erfahrung in der Marktforschung zeigt, dass solide und
sorgfaltig gezogene Quotenstichproben — zwar nicht in der Theorie, aber im Forschungsalltag —
ebenfalls zu guten Ergebnissen fuhren. In einem wissenschaftlichen Begriindungskontext, indem
die korrekte Befolgung theoretisch begriindeter Verfahrensweisen eine wesentliche Leitlinie ist, gilt
eine Zufallsstichprobe als ,state of the art und Alternativen dazu werden kritisch beurteilt. In einem
ergebnis- und effizienzorientierten Begriindungskontext wie der Marktforschung finden auch Quo-
tenstichproben Akzeptanz, wenn sich die Ergebnisse im Hinblick auf Prazision und Prognosekraft
in der Praxis bewéhren.

20 Zum Nonresponse-Bias in Online Access Panels: siehe diverse Beitrage in Callegaro et al. (2014).
21 gjehe das Fact Sheet zu dem Internet-Panel von LINK unter http:/iwww.link-institut.de/?page_id=820 oder Informatio-
nen unter http://www.marktforschung.de/anbieter-leistungen/panels/marktforschung/link-internet-panel. Dieses Panel
ist reprasentativ flr deutschsprachige Internetnutzer im Alter von 14-69 Jahren.
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4.4

Qualitat: Wie wird eine hochwertige Stichprobe sichergestellt?

Fur die Qualitat einer Stichprobe ist die Panelgré3e nicht unerheblich, wenn auch nicht ausschlag-
gebend. Online Access Panels in der Markt- und Meinungsforschung bestehen in der Regel aus
mehreren Zehntausend Panelisten. Einige Anbieter haben mehr als Hunderttausend Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer. Wenn das Panel gut gepflegt ist, kann man hier fur Befragungen aus einem
groRen Umfeld schopfen und gezielt ausschlieRen, dass immer wieder die gleichen Personen in
Befragungen auftauchen.

Das Management des Panels und seine besténdige Pflege sind fur die Qualitat der Ergebnisse von
Bedeutung. Hierzu zahlen etwa festgelegte Kriterien der Teilnahme an Studien, Schutz gegen
mehrfaches Anmelden, angemessene Incentivierung der Befragten und Sicherstellung guter
Response-Quoten. Response-Quoten bedeuten bei Online Access Panels das Verhéltnis der Pa-
nelisten, die fir eine bestimmte Umfrage eingeladen werden, zu denen, die dann auch tatsé&chlich
an einer Befragung teilnehmen. Als gut wird bei Online Access Panels eine Ausschopfung von
circa 50 bis 60 Prozent angesehen (s. auch Gorlitz, 2014, S. 110 ff.). Bei geringen Response-Ra-
ten ist die Gefahr von Verzerrungen der Stichprobe besonders grof3. Nach Gullner (2004, S. 19)
liegt die Ausschopfungsquote im forsa.omninet nach vier bis finf Tagen in der Regel bei rund 80
Prozent.

Auf der anderen Seite muss auch bei Online Access Panels darauf geachtet werden, die einzelnen
Teilnehmenden nicht zu h&aufig zu befragen, um die Panelisten nicht zu Uberfordern und um Lernef-
fekte zu vermeiden, die zu einer Veranderung des Antwortverhaltens fuhren kénnen (,Professiona-
lisierungseffekte”). So nimmt bei Forsa ein Panelist etwa zwei- bis dreimal im Monat an einer Be-
fragung teil (Exp.). Nach Giillner (2004, S. 20) ist es zur Vermeidung von Professionalisierungsef-
fekten ausreichend, wenn die einzelnen Teilnehmerinnen und Teilnehmer im Schnitt nicht mehr als
einen Fragebogen pro Woche erhalten, zumal im forsa.omninet in der Regel nicht die gleichen Fra-
gen erneut vorgelegt werden.

Standards, Regularien und Zertifizierungen

Im Zuge der Professionalisierung von Onlineerhebungen und Online Access Panels sind Stan-
dards zur Qualitatssicherung und Zertifizierungen entstanden. Die wichtigsten sind:

— 180 263622%2: Diese Norm enthalt allgemeine Anforderungen und Maf3gaben fir Access Panels
in samtlichen Arbeits- und Prozessablaufen, wie etwa flr die Rekrutierung von neuen Panel-
teilnehmerinnen und -teilnehmern, das Management des Access Panels, den Umgang mit den
Profildaten und Incentives, die Stichprobenziehung und den Pflichten gegentber den Panelteil-
nehmerinnen und -teilnehmern sowie den Auftraggebern. Access Panel Providern wird seit
2010 eine Zertifizierung angeboten, bei der die Qualitatskriterien der Norm geprtift werden.
Das Zertifizierungsprogramm wurde unter anderem durch den Arbeitskreis Deutscher Markt-
und Sozialforschungsinstitute (ADM) und die Deutsche Gesellschaft fiir Online-Forschung e. V.

22 http:/iwww.iso.orgliso/catalogue_detail?csnumber=43521.
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4.5

(DGOF) entwickelt. Etliche deutsche Anbieter von Online Access Panels verfuigen uber diese
Zertifizierung?s.

— ESOMAR (2015): Ganz aktuell hat ESOMAR (European Society for Opinion and Market Rese-
arch) im Februar 2015 eine ,Guideline for online sample quality” vorgestellt, in der die wichtigs-
ten Qualitatsmerkmale von Online Access Panels zusammengestellt sind. Dariiber hinaus hat
ESOMAR (2012) mit 28 Fragen ein Set von relevanten Aspekten zur Einschatzung von Online
Stichproben zur Verfigung gestellt. Dabei geht es etwa um die Rekrutierung der Panelisten,
die Sicherstellung von schwer erreichbaren Zielgruppen, MaRnahmen zur Erreichung von re-
prasentativen Stichproben und Qualitatskontrollen. Etliche deutsche Anbieter von Online Ac-
cess Panels (z. B. GfK, Research now) haben ihre Antworten auf diese 28 Fragen im Internet
veroffentlicht.?4

— ADM-Standards (ADM 2001): Richtlinien fiir Onlinebefragungen wurden auch von dem ADM
(Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e. V.) gemeinsam mit weiteren
Branchenverbé&nden (ASI, BVM und DGOF) erstellt. Zentrale Themen sind die Wissenschaft-
lichkeit der Vorgehensweise, die Freiwilligkeit der Teilnahme sowie datenschutzrechtliche
Bestimmungen. Die Richtlinie ist Teil der Standesregeln der deutschen Markt- und Sozialfor-
schung.

— DGOF-Mitgliedschaft: Die DGOF (Deutsche Gesellschaft fir Online-Forschung e. V.) ist ein
Verband fur Online-Forschung in Deutschland, dem die meisten wichtigen Akteurinnen und Ak-
teure dieses Forschungsfelds angehoren. Die Mitglieder verpflichten sich, die Berufsgrund-
satze, Qualitatsrichtlinien und Standesregeln zu wahren, die von der DGOF angenommen wur-
den. Dabei handelt es sich im Wesentlichen um die internationalen Regeln von ESOMAR so-
wie die deutschen Standards, wie sie der ADM mit anderen Berufsverbanden formuliert hat?5.

Anbieter von Online Access Panels

In Deutschland gibt es circa 30 Anbieter von Online Access Panels. Anbieteriibersichten gibt es in
den Fachzeitschriften der Markt- und Meinungsforschung, wie etwa Planung & Analyse?® oder auf
www.marktforschung.de.2’” Auch GESIS28 hat auf der Website eine Ubersicht verdffentlicht. GESIS

23 Bej GESIS und Wikipedia sind die Unternehmen GfK Austria, Keyfacts, Marketagent.com, Norstat/ODC und respondi

gelistet. Die tatsachliche Zahl zertifizierter Institute dirfte inzwischen jedoch deutlich héher sein (http://www.ge-
sis.org/unser-angebot/studien-planen/online-umfragen/online-access-panel-anbieter; http://de.wikipedia.org/wiki/On-
line-Panel)

24 |n Suchmaschinen zu finden tber den Suchbegriff ,Esomar 28,

25 GemaR ihrer Satzung verpflichtet sich die DGOF, aktiv an der Wahrung und Durchsetzung der Berufsgrundsatze,
Qualitatsrichtlinien und Standesregeln mitzuwirken. Die Standesregeln der deutschen Markt- und Sozialforschung
sind sowohl im ICC/ESOMAR Internationalen Kodex fiir die Markt- und Sozialforschung, in der dem Kodex vorange-
stellten Deutschen Erklarung als auch in den verschiedenen Richtlinien der deutschen Verbande (Arbeitskreis Deut-
scher Markt- und Sozialforschungsinstitute e. V. (ADM), Arbeitsgemeinschaft Sozialwissenschaftlicher Institute e. V.
(ASI), Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher e. V. (BVM) und Deutsche Gesellschatft fiir Online-For-
schung e. V. (DGOF)) festgeschrieben. lhr Ziel ist die Gewahrleistung des Schutzes der Befragten, der Auftraggeber
und der Markt- und Sozialforscher (http://www.dgof.de/standesregeln/)

26 http://www.planung-analyse.de/services/showroom/showroom.php?id=8220 oder www.planung-analyse.de/news/pa-
ges/protected/pdfs/89_org.pdf

27 http://www.marktforschung.de/anbieter-leistungen/panels/

28 http://www.gesis.org/unser-angebot/studien-planen/online-umfragen/online-access-panel-anbieter/
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vermerkt weiterhin, ob die Anbieter tiber eine Zertifizierung nach 1SO 26362 verfliigen?®. SchlieRlich
kann man eine Ubersicht tiber relevante Anbieter auch der Liste der korporativen Mitglieder der
DGOF= entnehmen.

Ohne Anspruch auf Vollstandigkeit, die in diesem dynamischen Forschungsfeld schnell hinfallig ist,
sind in Tabelle 4.1 die derzeit in Deutschland wichtigen Anbieter fir Consumer- beziehungsweise
Bevolkerungspanels aufgefihrt.

Tab. 4.1: Ubersicht tiber Online Access Panels in Deutschland

Online-Panels von Full-Service-Instituten Spezialisierte Online-Forschungsinstitute
der Markt- und Meinungsforschung

—  Forsa (www.forsa.de) — Bilendi (www.bilendi.com)

- GfK (www.askgfk.de) — Lightspeed (www.lightspeedgmi.com)

— Ipsos (www.ipsos.de) — Harris Interactive (www.harrisinterac-
tive.de)

—  LINK (www.link-institut.de)

— TNS Infratest (www.tns-infratest.com) - Keyfacts (http:/fwww.keyfacts-gmbh.de)

/ Lightspeed — mo’'web research (www.mo-web.net)
— YouGov (www.yougov.de) — myonlinepanel (www.myonlinepa-
nel.com)

— Norstat / ODC Services (www.odc-ser-
vices.com)

— Research Now (www.research-
now.com)

— respondi AG (www.respondi.com)
—  SSI (www.surveysampling.com)

— Toluna (www.toluna-group.com)

Bei diesen Anbietern handelt es sich zum Teil um Markt- und Meinungsforschungsinstitute, fir die
Online Access Panels Teil ihres umfassenden Dienstleistungsangebots sind, wie etwa GfK, TNS,
forsa, YouGov oder LINK. Zum Teil sind es spezialisierte Online-Forschungsinstitute, wie respondi
oder Harris Interactive. Viele Anbieter arbeiten international.

SchlieBlich gibt es weitere Anbieter von Online Panels, die auf bestimmte Zielgruppen spezialisiert
sind. Dabei handelt es sich entweder um Panels, die aus Angehdrigen bestimmter Berufsgruppen
(Arzteschaft, Handwerk und so weiter) zusammengesetzt sind, oder bei denen es sich um die Nut-
zerinnen und Nutzer bestimmter Medien handelt, mit denen Befragungen durchgefiihrt werden
koénnen.s?

29 Diese Liste erscheint allerdings nicht vollstandig und nicht mehr aktuell.

30 http://ww.dgof.de/mitglieder/korporative-mitglieder/

31 3o steht etwa ein Panel von Lesern der Zeitschrift ,Der Spiegel“ zur Verfiigung (siehe http://mww.marktfor-

schung.de/hintergruende/interviews/marktforschung/spiegel-leser-panel-management-und-gefragte-zielgruppen/)



ONLINE- UND PANEL-ERHEBUNGEN ZUM UMWELTBEWUSSTSEIN | 35

4.6

Im Markt der Online Access Panels sind auch Unternehmen vertreten, die auf Adresshandel spezi-
alisiert sind (z. B. Payback, Schober) oder aus anderen Branchen stammen (z. B. Internet-Unter-
nehmen) und die ihr Tatigkeitsfeld auf Online-Stichproben ausweiten. Vertiefte Kompetenzen in
Sozial- oder Marktforschung sind hier zumeist nicht zu erwarten.

Einschatzung von Online Access Panels

Die Vor- und Nachteile sowie die Chancen und Risiken, die Online Access Panels fir die Umwelt-
bewusstseinsstudie beinhalten kénnen, sind in der Ubersicht in Tab. 4.2 dargestellt.

Tab. 4.2: Vor- und Nachteile, Chancen und Risiken von Online Access Panels

Starken

Schwachen

— Unkomplizierte und flexible Mdglichkeit
zur Befragung struktur-identischer
Stichproben

— Innerhalb eines Online Access Panels
ist bei Wiederholungsbefragungen
Vergleichbarkeit im Rahmen der Ubli-
chen statistischen Konfidenzintervalle
Zu erwarten.

— Preisgunstige Erhebungsmethode

— Schnelle Ergebnislieferung: Ergeb-
nisse kdnnen flexibel und kurzfristig
eingeholt werden

— Online Access Panels kdmpfen (noch)
mit Imageproblemen, dadurch eventu-
ell schwachere Akzeptanz oder erhéh-
ter Begrindungsbedarf bei Wahl die-
ses Ansatzes.

— Die Sicherstellung wirklich reprasenta-
tiver Bevdlkerungsstichproben ist nach
wie vor umstritten beziehungsweise
methodisch sehr aufwandig.

Chancen

Risiken

— Finanzielle Barrieren, die einer steti-
gen Forschung entgegenstehen, kon-
nen tberwunden werden.

— Forschung kann bedarfsorientiert dann
eingesetzt werden, wenn es ansteht
und Informationen erforderlich sind.

— Es konnen Befragungs-Routinen und -
Programme entwickelt werden.

— Entscheidungen werden eventuell auf
der Grundlage von nicht wirklich vali-
den Daten getroffen.
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5 Personen-identische Panelbefragungen

5.1 Wiederholte Befragungen personen-identischer
Stichproben

Hier handelt es sich um ,echte” Panels wie sie in der empirischen Sozialforschung Tradition haben.
Es ,werden bei denselben Untersuchungseinheiten dieselben oder zumindest die gleichen Inhalte
erhoben und die Daten werden mehrfach, also mindesten zweimal ermittelt“ (Schupp 2014, S.
925). Solche Paneldaten dienen vor allem Langsschnitt-Untersuchungen, das heif3t empirischen
Analysen von Veradnderungen im Zeitverlauf, da mit Hilfe dieses Forschungsdesigns Veranderun-
gen nicht nur im historischen Zeitverlauf (Trends) erfasst werden, sondern innerhalb derselben
Person analysiert werden kénnen. In Abbildung 5.1 ist die Systematik der Stichprobenbeziehung
bei solchen klassischen Panelbefragungen dargestellt, wie sie fir die Umweltbewusstseinsstudie
aussehen konnte.

Untersuchungen mit personen-identischen Panels sind sehr aufwéndig und teuer. Deshalb sollten
sie nur dann vorgenommen werden, wenn Anliegen und Fragestellung der Untersuchung es auch
wirklich erforderlich machen (darin sind sich alle befragten Expertinnen und Experten einig).

Ziehung der reprasentativen Panel-Stichprobe aus der Grundgesamtheit
und wiederholte (personen-identische) Befragung dieser Stichprobe

Stichprobe: n = 2000, reprasentativ fir die Grundgesamtheit

Erste Befragung Weitere
des Panels _‘ 2. Welle H 3. Welle |_| 4. Welle |_> Wellen

(9 Gegebenenfalls (wiederholte) Panelauffrischung

Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevodlkerung ab 14 Jahre

Abb. 5.1: Stichprobenziehung bei klassischen Panelbefragungen
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Beispiele sind etwa:

— Die Entwicklung von Einstellungen oder von anderen Merkmalen der gleichen Personen tber
die Zeit hinweg. Ein Beispiel ist das Sozio-6konomische Panel (SOEP32), die gréRte und am
langsten laufende Langzeitstudie in Deutschland, in der 13.000 Haushalte beziehungsweise
20.000 Personen seit 1984 in jahrlichem Rhythmus zu ihrer objektiven und subjektiven Le-
benssituation befragt werden.

— Die Schaffung einer Datenbasis, bei der Merkmale, die in spateren Wellen erhoben wurden,
mit Merkmalen aus friheren Wellen personen-identisch verkniipft werden kdnnen.

— Vorher- / Nachher-Messungen, um die durch ein bestimmtes Ereignis ausgeldsten Verande-
rungen auf Einstellungen oder Handeln der Befragten zu messen (z. B. Einfluss von Gesetzes-
anderungen oder Informationskampagnen auf die Einstellungen der Befragten). Sollten in ei-
nem bestimmten Zeitraum solche Ereignisse im Umweltbereich absehbar sein, kénnte eine
personen-identische Welle gezielt eingeplant werden.

— Die Untersuchung von langerfristigen (Entscheidungs-)Prozessen, wie z. B. im Rahmen der
Marktforschung unter dem Stichwort ,Customer Journey“33 die Prozesse bei Kaufentscheidun-
gen untersucht werden.

— In der Wabhlforschung wird mit Panels etwa der Verlauf des Wahlkampfs untersucht (beispiels-
weise in der German Longitudinal Election Study GLES, in der drei Bundestagswahlen (2009,
2013 und 2017) beobachtet und analysiert werden.3*

— Im Umweltbereich werden beispielsweise Verhaltensverdnderungen bei Energiesparmalinah-
men mit Panelbefragungen untersucht (Exp.). So wurde etwa mit dem forsa.omninet durch
RW!I und Forsa die Studie ,Erhebung des Energieverbrauchs der privaten Haushalte fir die
Jahre 2006-2008“ im Auftrag des Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Technologie durchge-
fuhrt (RWI und forsa 2011).

Wenn Forschungsfragen auch durch zeitlich aufeinanderfolgende Querschnittsbefragungen beant-
wortet werden kdnnen (wie die Umweltbewusstseinsstudien der letzten Jahre), dann wird von den
befragten Expertinnen und Experten oft keine Notwendigkeit fur eine ,echte Panelbefragung gese-
hen. Fir die Beibehaltung von Querschnitterhebungen fir die Umweltbewusstseinsstudien spre-
chen neben 6konomischen Erwégungen vor allem:

— Die Beibehaltung von Kontinuitéat in der Stichprobenmethodik, um bestehende Zeitreihen wei-
terfilhren zu kénnen.

— Die (im Vergleich zu personen-identischen Befragungen) deutlich unkomplizierteren und
etablierteren Verfahren, in allen Wellen repréasentative Bevélkerungsstichproben zu ziehen.

— Die grofRere Flexibilitét bei einer Abfolge von Querschnitterhebungen, ihr Gberschaubarerer
Planungshorizont und die besseren Mdglichkeiten, Veranderungen im Forschungsprozess vor-
zunehmen.

32 http://www.diw.de/de/soep

33 Phasen, die ein Kunde durchlauft, bevor er sich fiir den Kauf eines Produktes entscheidet (vgl. etwa http://www.onli-
nemarketing-praxis.de/glossar/customer-journey)

34 http//gles.eu/
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5.2

— Sowie nicht zuletzt: Das Fehlen von Fragestellungen, die personen-identische Befragungen
eindeutig notwendig machen.

Bel Langsschnittstudien methodisch zu beachtende
Aspekte

Ein zentrales Problem bei bevdlkerungsreprasentativen Panels ist die Balance von Représentativi-
tat und Paneleffekten. Die Stichprobe muss nicht nur fur die erste Welle représentativ sein, son-
dern idealerweise auch fur alle folgenden. Bereits bei Ziehung der Stichprobe miissen Personen
rekrutiert werden, die (grundsatzlich) bereit sind, fur einen langeren Zeitraum und wiederholte Be-
fragungen zur Verfugung zu stehen. Wéhrend die grundséatzlichen Anforderungen an die Stich-
probe sich nicht von denen anderer Reprasentativerhebungen unterscheiden, sind die Anstrengun-
gen, entsprechende Personen zu gewinnen, wesentlich gré3er.

Sofern die Erhebungen online durchgefiihrt werden sollen, missen sich auch Panels fir Langzeit-
studien Fragen zur Reprasentativitat der Stichproben stellen, wie sie auch fiir Online Access Pa-
nels gelten. Die fir L&ngsschnittstudien angelegten Panels von GESIS und das GIP (,German In-
ternet Panel” der Universitat Mannheim) wurden nach strengen probabilistischen Stichprobenkrite-
rien in mehrstufigen Auswahlverfahren zusammengestellt (vgl. die ausfihrlichen Dokumentationen
von TNS 2014 und Blom et al. 2014). Um Reprasentativitat fir die Gesamtbevélkerung, und nicht
nur fur die Internetbevolkerung, zu erlangen, werden Personen, die nicht online sind, separat be-
ricksichtigt. Das GIP I6st dies, indem es Haushalte ohne Internetzugang mit Hardware ausstattet,
das GESIS-Panel dadurch, dass ein Teil der Befragungspersonen mit postalisch-schriftlichen Fra-
gebogen befragt wird (Exp.).

Hinzu kommt die sogenannte ,Panelsterblichkeit” (beziehungsweise Panelmortalitat oder ,panel
attrition), also der Verlust von Befragungspersonen von Welle zu Welle. Nach den Erfahrungen
der Expertinnen und Experten ist insbesondere der Ubergang von der ersten zur zweiten Welle
eine Hurde, bei der mit einer hoheren Panelmortalitat zu rechnen ist3®. Bei den akademischen Pa-
nels wird die spatere Panelmortalitat als sehr gering eingestuft: circa zwei bis sechs Prozent bei
Teilnehmerinnen und Teilnehmern des SOEP, die bereits seit mehreren Wellen an der Studie teil-
nehmen, und unter zehn Prozent bei dem GIP (Exp.); ausfuhrlich zur Datenqualitat des GESIS-
Panels: Struminskaya (2014).

Weitere Paneleffekte sind etwa eine ,Professionalisierung” der Panelisten, die durch die wieder-
holte Befragung fur das Thema sensibilisiert werden und Lerneffekte erzielen oder dadurch mdg-
licherweise ihre Einstellungen verandern oder verfestigen (,panel conditioning®, Schupp 2014, S.
933). Aus Erfahrung der befragten Expertinnen und Experten spielt dies normalerweise keine
grol3e Rolle, da die Befragten schnell ihre Antworten vergessen. Allerdings erscheint es gerade bei
einem sozialnormativ besetzten Thema wie Umwelt ein Aspekt zu sein, den man nicht vernachlas-
sigen sollte.

35 Nach Schupp (2014, S. 935) liegt die Panelmortalitit von der ersten zu der zweiten Welle bei bis zu 30 Prozent.
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AuRerdem wurde in der Praxis ein uneinheitliches Antwortverhalten derselben Personen tiber meh-
rere Wellen hinweg beobachtet (Exp.). So zeigt es sich, dass Befragte in der ersten Welle in ihren
Antworten enthusiastischer sind als in spateren Wellen. Eine weitere Fehlerquelle kénnen schliel3-
lich auch sogenannte ,Panelmutanten” sein, das heif3t Personen, deren Antworten von Welle zu
Welle nicht konsistent beziehungsweise sogar im Hinblick auf ihre Grundmerkmale widerspruchlich
sind. In dem Panel von GLES (2013) kam es in den Wellen zwischen 2005 und 2007 bei vier Pro-
zent der Panelisten zu Abweichungen bei dem Merkmal Geschlecht.

Es gibt zwei grundsatzliche Methoden, wie man mit dem Verlust von Befragungspersonen durch
die Panelmortalitat umgehen kann:

— Zum einen, indem man den ,Schwund® einkalkuliert: Man definiert als Ziel die Stichproben-
gréiRe, die man bei der letzten Welle noch befragen méchte, und berechnet davon ausgehend
die notwendige Anfangsstichprobe. Diese Vorgehensweise ist dann sinnvoll, wenn die Langs-
schnitt-Perspektive im Vordergrund steht und man fiir méglichst viele Befragungspersonen
vollstéandige Datenséatze mochte. Die Reprasentativitat dieser Stichprobe ist dann zweitrangig,
da man nicht sicherstellen kann, ob die am Ende resultierende Stichprobe dann auch tatséach-
lich ein Abbild der Grundgesamtheit ist.

— Zum anderen, indem man das Panel kontinuierlich auffrischt und diejenigen Personen, die das
Panel verlassen, durch andere ersetzt. Die Stichprobegrol3e ist von der ersten bis zur letzten
Welle konstant, auch wenn nicht alle Personen identisch sind. Auf diese Weise kann man auch
fur die einzelnen Wellen eher eine reprasentative Verteilung realisieren. Allerdings wird man
nicht fuir alle Probanden vollstandige Datensétze iber alle Wellen haben.36

Anbieter von personen-identischen Panels

Grol3e personen-identische Panels werden zumeist im akademischen Kontext realisiert. Als Be-
spiele konnen etwa das SOEP, das GIP oder die Panels des GLES-Projekts oder von GESIS?’ ge-
nannt werden. In der Regel werden akademische Panels fir einen spezifischen Forschungspro-
zess aufgesetzt und sind fur eine Beteiligung durch externe Forscherinnen und Forscher gar nicht
oder nur sehr eingeschrankt zuganglich.

Prinzipiell zugéanglich sind das GESIS-Panel®® und das sogenannte ,Innovationspanel“3® des SOEP
(Exp.): Beide sind auf héchstem Niveau mit probabilistischen Methoden rekrutiert. Sie ermdglichen
vorrangig universitaren Forscherinnen und Forschern eine Nutzung der Panels. Allerdings ist eine
Partizipation an diesen Panels erst nach vorheriger Begutachtung des Forschungsdesigns und des
theoretischen Ansatzes durch die Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler von GESIS bezie-
hungsweise des SOEP mdoglich. Kurzen Befragungen werden dabei hthere Chancen eingeraumt,
die Panels nutzen zu dirfen:

36 Hinzu kommt, dass ,panel conditioning®, das heif3t mégliche Lerneffekte durch die Befragung, nicht das gesamte Pa-

nel betrifft.
37 sjehe auch Ubersicht zu weiteren akademischen Online Panels unter http://www.gesis.org/unser-angebot/studien-
planen/online-umfragen/online-access-panel-anbieter.

38 http://www.gesis.org/unser-angebot/daten-erheben/gesis-panel/

39 http:/iww.diw.de/en/diw_01.c.390424.en/soep_innovation_sample_soep_is.html
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— Das GESIS-Panel besteht 2014 aus 4.900 Personen; die Stichprobe ist bevdlkerungsreprésen-
tativ. Genutzt wird eine multi-modale Erhebungsform: die Befragungen werden entweder online
oder mit schriftlichen Frageb6gen durchgefiihrt, wenn die Zielpersonen keinen Online-Zugang
haben. Die Befragungswellen werden zweimonatlich durchgefuhrt. Ein moglicher Mehrwert ei-
ner Beteiligung kann darin liegen, dass man auch auf Fragen Zugriff hat, die in friheren Wellen
gestellt wurden und diese personen-identisch mit eigenen Daten verknipfen kann.

— Das Innovations-Panel des SOEP besteht 2014 aus circa 5.500 Personen in circa 3.500 Haus-
halten. Von vielen liegen Datensatze des SOEP vor, sodass viele Langsschnittdaten genutzt
werden kdnnen. Die Befragung des Innovationspanels wird einmal jahrlich durchgefiihrt.

Prinzipiell besteht die weitere — allerdings sehr aufwandige — Moglichkeit, im Rahmen des SOEP
ein neues Panel aufzusetzen (Exp.). Ein solches Vorgehen wurde in dem Projekt ,Familien in
Deutschland FiD“40 realisiert, das im Auftrag des Bundesministeriums fir Familie, Senioren, Frauen
und Jugend (BMFSFJ) und des Bundesministeriums der Finanzen (BMF) durchgefuhrt wurde. Da-
bei erhebt die forschungsbasierte Infrastruktureinrichtung SOEP am DIW Berlin seit 2010 zusam-
men mit TNS Infratest Sozialforschung Daten von mehr als 4.500 Haushalten, in denen familienpo-
litisch relevante Bevolkerungsgruppen (z. B. Alleinerziehende) Uberreprésentiert sind. Diese Daten
werden in das SOEP Uberfiihrt und stehen seit April 2012 der wissenschaftlichen Community zur
Verfligung.

In der Marktforschung existieren — neben den Online Access Panels — auch traditionelle Panelbe-
fragungen.*! Dabei handelt es sich vor allem um Handelspanels, Medienpanels (wie z. B. das Pa-
nel der GfK zur Messung der TV-Quoten) oder Haushaltspanels, die vor allem von den grol3en
Marktforschungsinstituten Nielsen (www.nielsen.com) oder der GfK (Gesellschaft fur Konsumfor-
schung, www.gfk.com) angeboten werden. Auch diese Panels sind bevoélkerungsreprasentativ fur
Langsschnittstudien angelegt und werden in regelméanigen Wellen durchgefihrt. Im Zentrum steht
dabei meist die Erfassung von Konsumaktivitaten. Die Daten werden entweder durch schriftliche
oder Onlineerhebungen erfasst oder direkt durch Scanning (etwa bei Erfassung von eingekauften
Waren mit Scanner-Kassen in speziellen Superméarkten oder mit Hilfe von technische Geraten, mit
denen die Befragten zu Hause die EAN-Codes der gekauften Waren einscannen kénnen, vgl. Gin-
ther et al. 2006, S. 40 ff.). Die Potenziale des ConsumerScan Panels der GfK fiir wissenschaftliche
Langsschnittstudien, auch im Bereich des nachhaltigen Konsums, wurden von ZUMA (2001) aus-
gelotet.

Schlief3lich ist der Einsatz von Online Access Panels fiir personen-identische Befragungen még-
lich. Aus dem Pool der Panelisten werden bei einem solchen Forschungsdesign Personen ausge-
wahlt, die mehrmals befragt werden. In Abbildung 5.2 ist die Systematik der Stichprobenbeziehung
fur eine Panelbefragung mit Online Access Panels dargestellt.

Ein solches Vorgehen ist fir Online Access Panels zwar nicht Standard (es Gberwiegen Quer-
schnitt-Befragungen), aber auch nicht vollkommen uniblich. Die Durchfihrung von Langsschnittbe-
fragungen aus Online Access Panels ist in der Praxis machbar. Auch zu Themen wie Energie und
Umwelt liegen dazu bereits Erfahrungen vor (Exp.).

40 http:/iww.diw.de/de/diw_01.c.402584.deffamilien_in_deutschland_fid.html
41 In Panelbefragungen fliel3t ein groRer Teil der Marktforschungsausgaben. In Deutschland wurden nach dem Jahres-
bericht 2013 des ADM ca. 43 Prozent der Marktforschungsausgaben fiir Panelforschung inkl. Online Access Panels,
ausgegeben (ADM, 2014a).
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Zweistufige Stichprobenziehung: a) Rekrutierung des Online Access Panels,
b) Rekrutierung der Panel-Stichprobe aus dem bestehenden Online Access Panel und
wiederholte (personen-identische) Befragung dieser Stichprobe

Stichprobe: n = 2.000, reprasentativ fur die Grundgesamtheit

Erste Befragung Weitere
des Panels _| 2. Welle |_| 3. Welle H 4. Welle )_> Wellen

Gegebenenfalls (wiederholte)
Panelauffrischung

Online Access Panel

x

Grundgesamtheit: Deutschsprachige Wohnbevélkerung ab 14 Jahre

Abb. 5.2: Stichprobenziehung fir Panelbefragungen tber Online Access Panels

Bei Online Access Panels ist die Panelmortalitdt hdher einzuschatzen als bei den (akademischen
und klassischen) Panels, die fur Langsschnittuntersuchungen angelegt sind. Diese ist von den be-
fragten Expertinnen und Experten aus der Markt- und Meinungsforschung jedoch schwer zu bezif-
fern. Schatzungen liegen bei mindestens 20 Prozent pro Welle, beziehungsweise 40 bis 60 Pro-
zent bei Befragungen in jahrlichem Rhythmus (Exp.). Die Panelmortalitat h&ngt in hohem Mafe
von den zeitlichen Abstédnden der Wellen und der Art und dem Thema der Befragung ab: Interes-
sante Inhalte mit kurzen und abwechslungsreichen Erhebungsinstrumenten fuhren demnach zu
geringerer Panelsterblichkeit. Weiterhin sind die Fehlermdglichkeiten durch die zweistufige Stich-
probenziehung hoher.42 Deshalb sollte bei Langzeitmessungen verstarkt auf die Qualitatsmerkmale
von Online Access Panels geachtet werden (wie in Kapitel 4 dargestellt).

Waéhrend man bei der Durchfuhrung von Langsschnittbefragungen Uber Online Access Panels
zwar bei methodischen MaR3stédben im Vergleich zu akademischen Panels Einbul3en hat, hat man
dafur andere Vorziuge (Exp.):

42 issenschaftler, die strenge MaRstabe anlegen, sind deshalb skeptisch: LAufgrund der Vielzahl erhebungsmethodi-

scher Probleme, insbesondere der schwer kontrollierbaren Selektivitat der Panelteilnehmer ist die Verwendung von
Access Panels fir wissenschaftliche sowie verallgemeinerungsféhige Forschungsfragen nicht ohne weiteres geeig-
net.“ (Schupp, 2014, S. 936)
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5.4

Es handelt sich um ein flexibles Instrument,

— mit dem relativ schnell Ergebnisse generiert werden kdnnen,

— das man nach eigenen Vorstellungen gestalten kann (anders als bei den reglementierten aka-
demischen Panels, zu denen der Zugang sehr schwierig ist),

— das die Einbeziehung von vielféltigen visuellen Elementen und multimedialen Prasentationen,
von experimentellen Ansatzen oder anderen kreativen Erhebungsformen erlaubt,

— das online die Durchfiihrung von haufigeren Wellen erlaubt als bei klassischen Panels.

Einschatzung von Panels flr Langsschnittstudien

Die Vor- und Nachteile sowie die Chancen und Risiken, die personen-identische Panels fiir die
Umweltbewusstseinsstudie beinhalten kdnnen, sind in Tab. 5.1 zusammengefasst.

Tab. 5.1:

Vor- und Nachteile, Chancen und Risiken von Panels fir Langsschnittstudien

Starken

Schwachen

Ermittlung von Zeitverlaufen und Ent-
wicklungen anhand der gleichen Perso-
nen maoglich.

Analyse von Einstellungs- und Verhal-
tensénderungen bei einer Person sowie
von Ereignissen, die zu Verénderungen
beitragen.

Keine Fehlerquellen durch wechselnde
Stichproben.

Besondere Aussagekraft von Langs-
schnittstudien (bei spezifischen Frage-
stellungen).

—  Sehr hoher Aufwand, auch in finanzi-
eller Hinsicht.43

— Sehr schwieriger Zugang zu akade-
mischen Panels.

— Eventuell besondere Fehlerquellen
bei Ziehung von Panels aus Online
Access Panels.

— Paneleffekte wie etwa Panelmortali-
tat, Panel Conditioning und so weiter

— Eventuell eingeschrankte Reprasen-
tativitat der Stichprobe bei spateren
Wellen.

— Langer zeitlicher Planungshorizont:
Vorausplanung der Stichproben fir
spatere Wellen notwendig.

ten bei den gleichen Personen.

Chancen Risiken
— Aufbau eines hochkaratigen Datenbe- — Datenfriedhof, der nicht wirklich be-
standes Uber einen langeren Zeitraum notigt wird.
hinweg. . . .
— Hohe Investitionen, die eventuell die
— Verknupfung von Merkmalen spéteren Flexibilitat fir andere Erhebungen be-
Erhebungen mit friiher erhobenen Da- grenzen.

43 Ausnahmen sind das GESIS-Panel und das Innovationspanel des SOEP, die diese Dienstleistung fiir die wissen-
schaftliche Community kostenfrei anbieten und eine Teilnahme von einer vorhergehenden Begutachtung abhangig
machen.
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6.1

Weitere Ansitze zur Nutzung von
Onlineerhebungen und Panels

Im Folgenden sollen einige weitere Ansatze vorgestellt werden, die die Darstellungen der letzten
Kapitel erganzen:

—  Erweiterung der Forschung mit Online Access Panels durch Omnibus-Befragungen.

— Erweiterung des Panel-Ansatzes durch Befragungen von Research Communities mit qualitati-
ven Forschungsmethoden.

— Verfolgen eines Panel-Ansatzes durch Befragungen einer Zielgruppe von Expertinnen und Ex-
perten.

Omnibus-Befragungen mit Online Access Panels

Bei Omnibus-Befragungen handelt es sich um Mehrthemenumfragen, die von Markt- und Mei-
nungsforschungsinstituten angeboten werden. Die Omnibusse ,fahren” regelmaRig und bieten Auf-
traggebern die Moéglichkeit, einzelne (eher wenige) Fragen einzuschalten. Es gibt Omnibusse fiir
personliche (CAPI), telefonische (CATI) oder Onlineerhebungen (CAWI).** Omnibus-Befragungen
starten oft wochentlich oder bei Onlinebefragungen sogar téaglich und liefern die Daten oft schon
nach ein bis zwei Wochen. Die Kosten sind abhangig von der Anzahl der geschalteten Fragen.
Ubersichten tiber Omnibus-Befragungen verschiedener Anbieter sowie ,Fahrplane“ und Kosten
sind bei der Fachzeitschrift Planung und Analyse einsehbar.4>

Die Omnibus-Befragungen fir Onlineerhebungen werden mit den Stichproben der Online Access
Panels der einzelnen Anbieter durchgefiihrt (z. B. forsa.omninet bei forsa, oder Lightspeed-Panel
bei TNS). Dadurch besteht die Mdglichkeit kurzfristiger Ad hoc Befragungen — etwa zur schnellen
Erhebung von Indikatoren — mit einer struktur-identischen Stichprobe eines Online Access Panels
(vgl. Kapitel 4). Das heif3t es kann bei einer Exklusivbefragung Uber das jeweilige Online Access
Panel und einer Beteiligung an einer Omnibus-Befragung die gleiche Grundgesamtheit zugrunde
gelegt werden. AuRerdem kann von denselben Qualitatsstandards des jeweiligen Anbieters ausge-
gangen werden.

Dies ermdglicht flexible Forschungsdesigns auf einer definierten und gleichbleibenden Stichpro-
benbasis: So kdnnte z. B. eine Basiserhebung (a la Umweltbewusstseinsstudie) mit einem Online-
Access Panel durchfiihrt werden und im weiteren Verlauf kdnnten regelméanRig oder nach Bedarf
weitere Fragen Uber Omnibus-Befragungen desselben Panels erhoben werden. Gegenuiber Exklu-
sivbefragungen weisen Omnibus-Befragungen deutliche Kostenvorteile auf. Nachteile sind mog-
licherweise Auswirkungen des Zusammenspiels von verschiedenartigen Fragen auf das Antwort-
verhalten der Befragten oder der begrenzte Erhebungsumfang, da die Befragungszeit auf die ein-
zelnen Auftraggeber verteilt werden muss.

44 CATI = ,Computer Assisted Telephone Interviews*, CAWI = “Computer Assisted Web Interviews”

45 http://www.planung-analyse.de/termine/omnibusfahrplan/pages/
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6.2 Market Research Online Communities

Market Research Online Communities (MROCS) sind ein neues Forschungsfeld fur qualitative For-
schungsvorhaben (siehe etwa Dossel 2012; Eisele 2014). Dabei handelt es sich um eine rekru-
tierte Gruppe von Befragten, mit denen Uber einen langeren Zeitraum hinweg online ein moderier-
ter Forschungsprozess stattfindet. Auf der Plattform der Online Community kann man eine Vielzahl
von Erhebungsmethoden nutzen, um tiefe Einblicke zu einem Thema zu sammeln, wie etwa Dis-
kussionsforen, Blogs, Online-Tagebuicher, Online-Gruppendiskussionen, Chats, Media-Sharing,
Surveys oder projektive Methoden (z. B. Assoziationen, Collagen und so weiter). Die zeitliche
Dauer und die Stichprobengrof3e einer solchen Community sind in Abhéngigkeit von dem For-
schungsanliegen zu wahlen.

Solche Online Communities erweitern die Methoden der klassischen qualitativen Forschung (die ja
oft mit Gruppendiskussionen oder Tiefeninterviews arbeitet) um die Kommunikationsméglichkeiten
von Internet und Web 2.0. Es sind neue Methoden, deren Potenzial gegenwartig noch ausgelotet
wird (vgl. etwa Theobald und Neundorfer 2010). Vorziige gegentiber der klassischen qualitativen
Forschung sind die rdumliche und teilweise (bei asynchronen Erhebungsmethoden) zeitliche Unab-
hangigkeit der Teilnehmenden.*¢ Wahrend Gruppendiskussionen oder qualitative Interviews in der
Regel zu einem festen Zeitpunkt stattfinden, kbnnen Communities einige Wochen dauern. Dies er-
maoglicht die Einbeziehung auch experimenteller Forschungsansatze und die Beobachtung von
Entwicklungen bei den Teilnehmenden.

Wie auch bei quantitativen personen-identischen Panelbefragungen sind MROCSs vor allem dann
sinnvoll, wenn es darum geht, Einstellungen und Verhalten tiber einen gewissen Zeitraum hinweg
vertieft zu untersuchen. Mégliche Fragestellungen sind etwa der Umgang mit 6kologischen The-
men im Kommunikationsprozess einer Sozialen Community, das Ausloten von Veranderungsbe-
reitschaften, Vorher- / Nachher-Untersuchungen zur Wirkung eines bestimmten Ereignisses oder
einer Informationskampagne, Ideenfindungsprozesse oder eine Optimierung von Strategien mit
Hilfe der Befragten. Mégliche Forschungsfragen im Umfeld der Umweltbewusstseinsstudie, die hier
bearbeitet werden konnten, waren beispielsweise eine tagesaktuelle Erfassung von nachhaltigem
Verhalten tGber einen gewissen Zeitraum hinweg (etwa in Form eines online Tagebuchs mit Foto-
dokumentationen), die tber die expost Erhebung bei klassischen Fragebégen hinausgeht. Weiter-
hin kdnnten Akzeptanz und Umgang mit nachhaltigen Verhaltensweisen (z. B. Test von neuen An-
geboten wie etwa Bike-Sharing) schrittweise und im Kontext einer sozialen Community erhoben
werden.

Auch bei Research Communities stellen sich methodische Herausforderungen bezuglich der Rek-
rutierung von Personen, die den gesamten Forschungsprozess Uber mitarbeiten, sowie der Mortali-
tat oder der methodenbedingten Lerneffekte (wie auch bei Panels, vgl. Kapitel 4). Voraussetzun-

46 Bej asynchronen Erhebungsmethoden bearbeiten die Teilnehmenden die Aufgaben zeitlich unabhéngig von anderen
(z. B. bei Online-Tage-biichern), wéhrend sie bei synchronen Methoden (wie z. B. bei Online-Gruppendiskussionen)
zur gleichen Zeit miteinander kommunizieren
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6.3

gen, die fur das Betreiben einer MROC notwendig sind, sind eine entsprechende Software-Platt-
form und die Rekrutierung von Teilnehmenden. Beides kann durch Dienstleister erbracht werden*,
sodass sich die Forscherinnen und Forscher auf die inhaltliche Konzeption, Moderation und Ana-
lyse der Community konzentrieren kdnnen.

MROCs ermdglichen also, ausgewahlte Themen mit einer Community mit qualitativen Forschungs-
methoden zu vertiefen und personen-identische Aussagen zu verschiedenen Themen im Zeitver-
gleich generieren. MROC:s stellen eine neue Entwicklung dar, die panelartige Befragungen in ei-
nem neuen virtuellen Umfeld erméglicht. Selbstversténdlich haben die klassischen qualitativen Me-
thoden, die ,offline* durchgefiihrt werden, weiterhin ihre volle Berechtigung, da sie fur viele For-
schungsanliegen aufgrund der Tiefe und Reichhaltigkeit der durch sie generierten Befunde unent-
behrlich sind.

Panelbefragungen mit eigenem Adresspool

Der Aufbau eines Panels ist sehr aufwandig und im Falle von Bevélkerungsstichproben existieren
verschiedene Alternativen und Anbieter. Interessant ware der Aufbau eines eigenen Panels jedoch
maglicherweise bei sehr spezialisierten Zielgruppen.

So ist vorstellbar, ein Panel von Expertinnen und Experten aus den Bereichen Okologie, Klima-
schutz, Naturschutz und Energiewende zusammenzustellen und fur Befragungen zu nutzen. Ein
solches Panel ware kein Ersatz, aber mdglicherweise eine interessante Ergénzung fur die Umwelt-
bewusstseinsstudien. Wenn ein solches Panel existiert, konnten damit flexibel Befragungen der
Expertinnen und Experten durchgefuhrt werden. So kénnte etwa erhoben werden, wie sich Um-
weltbewusstsein heute aus Sicht der Expertinnen und Experten darstellt und welche Facetten es
umfasst. Beispielsweise kdnnten im Vorfeld von Bevdlkerungsbefragungen erste Einschatzungen
von Expertinnen und Experten eingeholt werden.

Denkbar sind etwa auch Delphi-Befragungen mit Expertinnen und Experten: Die Delphi-Methode
ist ein systematisches, mehrstufiges Befragungsverfahren mit Riickkopplung, die dazu dient, zu-
kiinftige Ereignisse, Trends, technische Entwicklungen und dergleichen mdglichst gut einschatzen
zu koénnen (Hader 2002). Solche Delphi-Erhebungen mit Expertinnen und Experten wéaren méglich-
erweise sinnvoll, wenn es darum geht, Chancen und Barrieren von politischen Vorhaben friihzeitig
auszuloten. Bei Bereitschaft kénnen auch qualitative Erhebungsmethoden — etwa analog zu
MROCs - zur Anwendung gelangen.

Wie auch bei anderen Panels gilt es hier, Paneleffekte wie Mortalitat oder Lerneffekte der Teilneh-
menden im Blick zu behalten. AuRerdem ist eine fortlaufende Aktualisierung und ,Auffrischung*
durch sich neu qualifizierende Expertinnen und Expertinnen sinnvoll.

Wesentliche Voraussetzungen fir den Aufbau eines solches Panels sind die Recherche einschlagi-
ger Expertinnen und Experten mit deren E-Mail-Adressen und die Einholung ihrer ausdriicklichen

47 sp bieten Institute wie respondi (www.respondi.com) sowohl die technische Infrastruktur als auch Rekrutierung der

Teilnehmenden an, bei Unternehmen wie Kernwert (www.kernwert.com) kann man fir eine bestimmte Zeit den Zu-
gang zu der Software-Plattform mieten. Die Rekrutierung von Befragungspersonen fur eine Online Community kann
auch durch klassische Felddienstleister aus der Marktforschung tbernommen werden.
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Erlaubnis (Stichwort: ,double Opt-in“). Pflege und Management des Panels kénnen intern oder
durch externe Dienstleister- vorgenommen werden. Der Aufwand dafir ist abhéngig von der GréRe
des Panels, der Haufigkeit, mit der Befragungen durchgefiihrt werden, und nicht zuletzt von der
Akzeptanz durch die Expertinnen und Experten. Dabei ist eine interessante Frage, die an dieser
Stelle nicht abschlielBend beantwortet werden kann, ob eine Vergutung der Expertinnen und Exper-
ten deren Teilnahmebereitschaft erhéht oder ob dies von ihnen eher negativ empfunden wird (und
moglicherweise andere Zeichen der Wertschatzung fir die Expertinnen und Experten bedeutsamer
sind).

Panels mit Expertinnen und Experten kdnnen zum einen dem schnellen und flexiblen Einholen von
Einschatzungen durch Expertinnen und Experten dienen sowie zum anderen die Vernetzung von
Expertinnen und Experten aus Wissenschaft, Politik und Praxis férdern.
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Zusammenfassung und Ausblick

Erstmalig kam in der Umweltbewusstseinsstudie 2014 (BMUB und UBA 2015) eine Onlinebefra-
gung zum Einsatz. Ziel dieses Papiers ist es, die dabei gemachten Erfahrungen zu reflektieren, die
methodischen Herangehensweisen von Online Access Panels und Panels fir Langsschnittstudien
kritisch zu beleuchten sowie die Moglichkeiten aufzuzeigen, wie diese und weitere innovative An-
sétze nutzbringend fir die Erforschung von Umweltbewusstsein eingesetzt werden kénnen.

a) Onlinebefragungen
Auch aus der Umfrageforschung ist das Internet nicht mehr wegzudenken.

In der Markt- und Sozialforschung haben Onlinebefragungen im letzten Jahrzehnt stark zugenom-
men. lhre Beliebtheit hangt auch mit forschungspraktischen Vorteilen zusammen: Sie lassen sich
vergleichsweise kostengunstig, schnell und flexibel realisieren. Weiterhin sind methodische Vorteile
ins Feld zu fihren. So werden dadurch, dass die Befragungen ohne Interviewerin oder Interviewer
durchgefuhrt werden, Interviewer-Effekte ausgeschlossen. Andererseits sind auch negative Auswir-
kungen dieser ,sozialen Entkontextualisierung® zu bericksichtigen, die sich auf die Glite, den
Wahrheitsgehalt und die Stringenz der Antworten auswirken kénnen.

Wie reprasentativ ist die Online-Stichprobe der Umweltbewusstseinsstudie 2014?

Bei der Umweltbewusstseinsstudie 2014 wurde die Onlineerhebung mit dem Panel forsa.omninet
(des Instituts Marplan/forsa, Berlin) durchgefihrt. Das forsa.omninet umfasst einen Pool von circa
30.000 Personen, aus dem Stichproben fiir Umfragen gezogen werden. Dieses Panel gewahrleis-
tet die Ziehung einer bevolkerungsreprasentativen Stichprobe dadurch, dass alle Teilnehmenden in
einer aufwandigen mehrstufigen Zufallsauswahl aktiv per Telefon rekrutiert und auch Personen
ohne Internetzugang (mit Hilfe der sogenannten Set-Top-Box Uber das Fernsehgerét) in die Befra-
gungen einbezogen werden.

Zur Abschatzung ihrer Reprasentativitat wurde die Online-Stichprobe mit Daten des Statischen
Bundesamts und anderen Quellen verglichen. Die gewichtete Stichprobe der Onlinebefragung ent-
spricht den Verteilungen des Statistischen Bundesamts bei Alter, Geschlecht, Bildung und Bundes-
land. Abweichungen zu den Verteilungen der Bundesstatistik liegen beim Migrationshintergrund,
der Einkommenshdhe und sehr hohen Altersgruppen vor.

Wie vergleichbar sind die Ergebnisse der Online-Stichprobe der Umweltbewusstseinsstudie
2014 mit denen von personlichen Befragungen?

Die Umweltbewusstseinsstudien bis 2012 wurden mit personlichen Interviews durchgefihrt. Um
Auswirkungen des Methodenwechsels abschéatzen zu kénnen, wurden 2014 einige zentrale Fragen
in einer zusatzlichen Reprasentativbefragung mit CAPI-Interviews erhoben (also derselben metho-
dischen Vorgehensweise wie in den Vorgangerstudien).

In der Regel verfugten die Befragten der Online-Stichprobe Uber eine héhere ,Umweltsensibilitat”
im Vergleich zur CAPI-Stichprobe und zu den Vorgéngerstudien. Diese Abweichungen kénnen viel-
faltige Griinde haben. So kdnnte der hthere Einkommensschwerpunkt in der Online-Stichprobe
dazu beitragen. Daneben kdnnen auch die Merkmale der Erhebungssituation einen Einfluss haben.
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Die Onlinebefragung liefert gegentiber der CAPI-Erhebung zwar oft ,umweltbewusstere” Ergeb-
nisse, aber die Verdnderungen gegeniiber den Vorgangerstudien weisen bei beiden Methoden in
der Regel in dieselbe Richtung.

Insbesondere die offene Frage zu politischen Problemen ist sehr anféllig fir Schwankungen

Der Frage nach den ,wichtigsten politischen Problemen® kommt in der Umweltbewusstseinsstudie
eine besondere Bedeutung zu, da die Haufigkeit der Nennung von Umweltschutz in der medialen
Rezeption oft als die H6he des Umweltbewusstseins (miss-)verstanden wird. Da derartige Fragen
in verschiedenen Umfragen von verschiedenen Auftraggebern immer wieder erhoben werden, ist
ein Vergleich der verschiedenen Quellen méglich.

Die Befunde zeigen, dass bei dieser Frage nicht nur die Erhebungsmethode (online oder persén-
lich) eine wichtige Rolle spielt. Dartber hinaus ist diese Frage von vielfaltigen Einflissen abhangig.
Auch im kurzfristigen Zeitverlauf ergibt sich eine gro3e Schwankungsbreite, die sich nicht immer
plausibel erklaren lasst. Insbesondere wird die Vergleichbarkeit der einzelnen Messungen Uber die
Zeit hinweg durch die grof3e Bedeutung von tagesaktuellen Ereignissen beeintrachtigt. Eine ge-
ringe Haufigkeit von Nennungen bei dieser Frage, wird oft als ein Absinken des Umweltbewusst-
seins interpretiert. Aber eine geringere Haufigkeit der Nennung von Umwelt als Problem kann auch
dadurch zustande kommen, dass Problemlésungen Erfolge zeigen. Oder dass sich andere Prob-
leme momentan als dringender in den Vordergrund schieben. Nicht zwangslaufig muss ein niedri-
gerer Wert deshalb bedeuten, dass die Beschaftigung mit der Umweltproblematik in der Bevélke-
rung an Relevanz verliert

b) Online Access Panels
Was sind Online Access Panels?

Bei Online Access Panels handelt es sich um einen Kreis von in der Regel mehreren Zehntausend
Personen, die sich bereit erklart haben, wiederholt an verschiedenen Befragungen teilzunehmen.
Aus diesen Pools kdnnen Stichproben nach unterschiedlichen Spezifikationen gezogen und Teil-
nehmerinnen und Teilnehmer fir eine aktuelle Umfrage ausgewahlt werden. Solche Spezifikatio-
nen kénnen etwa bevolkerungsreprasentative Stichproben sein oder Stichproben nach der Ver-
wendung von bestimmten Marken und Produkten, wie sie in der Marktforschung oft eingesetzt wer-
den. Eine besondere methodische Herausforderung stellt die Sicherstellung von Repréasentativitat
dieser Stichproben dar.

Sind bevélkerungsreprasentative Stichproben Uber das Internet erreichbar?

Eine wesentliche Frage ist nach wie vor, ob im strengen Sinne bevdlkerungsreprasentative Stich-
proben mit Hilfe von Online Access Panels gezogen werden kdnnen, obgleich circa ein Viertel der
Bevolkerung online nicht erreichbar ist. Insgesamt scheint es methodischer Konsens zu sein, dass
sich bevolkerungsreprasentative Stichproben tber géngige Online Access Panels kaum realisieren
lassen. Angesichts der heute noch nicht abschlieRend geldsten Reprasentativitatsprobleme geht
forsa.omninet einen Sonderweg, indem Personen, die nicht online sind, Uber eine Set-Top-Box be-
fragt werden, die mit ihrem Fernsehgeréat verbunden ist. In den akademischen Panels von GIP oder
GESIS wird den Nicht-Onlinern die notwendige Hardware zur Verfligung gestellt oder sie werden
mit schriftlichen Fragebdgen postalisch befragt.
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Welche Verfahren fur die Ziehung représentativer Stichproben gibt es bei Online
Access Panels?

Bei der Zusammenstellung des Panels unterscheidet man zwischen einer aktiven und passiven
Rekrutierung, die online oder offline stattfinden kann. Eine aktive Rekrutierung, die auch offline
stattfindet, gilt heute als wesentliche Voraussetzung einer hochwertigen Online-Stichprobe. Bevél-
kerungsreprésentative Stichproben werden aus Online Access Panels meist nach dem Quotenver-
fahren gezogen. Ausnahmen sind die akademischen Panels sowie die Panels von Forsa und LINK,
bei denen die Panels in einer mehrstufigen telefonischen Auswahl nach dem ADM-Mastersample
rekrutiert wurden, um Reprasentativitat nach dem Zufallsprinzip zu gewéahrleisten.

Wie wird in Online Access Panels eine hochwertige Stichprobe sichergestellt?

Fur die Qualitat einer Stichprobe ist die Panelgré3e nicht unerheblich, wenn auch nicht ausschlag-
gebend. Das Management und die Pflege des Panels sind fur die Qualitat der Ergebnisse von gro-
Rer Bedeutung. Hierzu zahlen etwa festgelegte Kriterien der Teilnahme an Studien, Schutz gegen

mehrfaches Anmelden, angemessene Incentivierung der Befragten und die Sicherstellung von gu-
ten Response-Quoten. Auf der anderen Seite muss auch bei Online Access Panels darauf geach-
tet werden, die Panelisten nicht zu haufig zu befragen, um Lerneffekte zu vermeiden, die zu einer

.Professionalisierung” und Veranderung des Antwortverhaltens fihren kénnen.

Im Zuge der Professionalisierung von Onlineerhebungen und Online Access Panels sind Stan-
dards zur Qualitéatssicherung und Zertifizierungen entstanden. Die wichtigsten sind:

— Richtlinien fur Onlinebefragungen der deutschen Branchenverbande ADM, ASI, BVM und
DGOF

— ,Guideline for online sample quality“ von ESOMAR (European Society for Opinion and
Market Research) beziehungsweise 28 Fragen von ESOMAR zur Einschatzung der Quali-
tat von Online Panels.

— Das Zertifizierungsprogramm zu der Norm 1SO 26362.
c) Personen-identische Panelbefragungen
Wann sind Langsschnittstudien sinnvoll?

Bei personen-identischen Panelbefragungen handelt es sich um klassische Langsschnittstudien:
bei denselben Personen werden die gleichen Inhalte in zeitlichem Abstand mehrfach erhoben. Un-
tersuchungen mit personen-identischen Panels sind sehr aufwandig und teuer. Deshalb sollten sie
nur dann vorgenommen werden, wenn Anliegen und Fragestellung der Untersuchung es auch
wirklich erforderlich machen. Das ist insbesondere der Fall, wenn man etwa die Entwicklung von
Einstellungen oder von langerfristigen (Entscheidungs-)Prozessen bei den gleichen Personen Uber
die Zeit hinweg untersuchen mdchte, um individuelle Veranderungen zu messen.

Welche methodischen Aspekte sind bei personen-identischen Panels zu beachten?
Ein zentrales Problem bei bevdlkerungsreprasentativen Panels ist die Balance von Reprasentativi-

tat und Paneleffekten. Die Stichprobe muss nicht nur fir die erste Welle repréasentativ sein, son-
dern idealerweise auch fiir alle folgenden. Vor allem die sogenannte ,Panelmortalitat®, also der
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Verlust von Befragungspersonen von Welle zu Welle, kann hier zu Einbuf3en fuhren. Weitere Pa-
neleffekte sind etwa eine ,Professionalisierung” der Panelisten aufgrund von Lerneffekten.

Wer bietet personen-identische Panels an?

Grol3e personen-identische Panels werden zumeist im akademischen Kontext realisiert. In der Re-
gel werden akademische Panels fir einen spezifischen Forschungsprozess aufgesetzt und sind fir
eine Beteiligung durch externe Forscherinnen und Forscher nicht oder nur eingeschrankt zugang-
lich. Prinzipiell zuganglich sind das GESIS-Panel und das sogenannten Innovationspanel des
SOEP, die universitaren Forscherinnen und Forschern nach vorheriger Begutachtung eine Nutzung
der Panels ermdglichen. Auch der Einsatz von Online Access Panels ist fir personen-identische
Befragungen maglich. Bei Online Access Panels ist die Panelmortalitét hoher einzuschétzen als
bei den akademischen Panels.

d) Weitere Anséatze zur Nutzung von Onlineerhebungen und Panels
Omnibus-Befragungen mit Online Access Panels

Bei Omnibus-Befragungen handelt es sich um Mehrthemenumfragen, die von Markt- und Mei-
nungsforschungsinstituten angeboten werden. Die Omnibusse ,fahren® regelmafig und bieten Auf-
traggebern die Moéglichkeit, einzelne (eher wenige) Fragen einzuschalten. Die Omnibus-Befragun-
gen fur Onlineerhebungen werden mit den Stichproben der Online Access Panels der einzelnen
Anbieter durchgefiihrt Omnibus-Befragungen ermdglichen damit flexible Befragungen auf einer de-
finierten und gleichbleibenden Stichprobenbasis. Gegeniber Exklusivbefragungen weisen sie Kos-
tenvorteile auf, allerdings sind sie im Hinblick auf den mdgliche Erhebungsumfang begrenzt.

MROC (Market Research Online Communities)

Market Research Online Communities sind ein neues Forschungsfeld fir qualitative Forschungs-
vorhaben. Dabei handelt es sich um rekrutierte Gruppen von Befragten, mit denen tber einen lan-
geren Zeitraum hinweg online ein moderierter Forschungsprozess stattfindet. Auf der Plattform der
Online Community kann man eine Vielzahl von Erhebungsmethoden nutzen, um tiefe Einblicke zu
einem Thema zu sammeln, wie etwa Diskussionsforen, Blogs, Online-Tagebucher, Online-Grup-
pendiskussionen. Vorziige gegeniber der klassischen qualitativen Forschung sind die raumliche
und teilweise (bei asynchronen Erhebungsmethoden) zeitliche Unabhéngigkeit der Teilnehmenden.
Wie auch bei quantitativen personen-identischen Panelbefragungen sind MROCs vor allem dann
sinnvoll, wenn es darum geht, Einstellungen und Verhalten Giber einen gewissen Zeitraum hinweg
vertieft zu untersuchen.

Panelbefragungen mit eigenem Adresspool

Der Aufbau eines Panels ist sehr aufwandig und im Falle von Bevdlkerungsstichproben existieren
verschiedene Alternativen und Anbieter. Interessant ist der Aufbau eines eigenen Panels moglich-
erweise bei sehr spezialisierten Zielgruppen. So ist etwa vorstellbar, ein Panel von Expertinnen
und Experten aus den Bereichen Okologie, Klimaschutz, Naturschutz und Energiewende zusam-
menzustellen. Ein solches Panel kénnte fiir einzelne Befragungen oder auch fiir Delphi-Studien
aus diesen Themenbereichen eingesetzt werden.
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e) Ausblick

Onlineerhebungen sind heute ein selbstverstandlicher Bestandteil des Methoden-Portfolios der So-
zial- und Marktforschung. lhre Vor- und Nachteile im Vergleich zu personlichen oder telefonischen
Interviews kdnnen auf Grundlage der bisherigen Erfahrungen inzwischen gut eingeschatzt werden.
Online Access Panels ermdglichen den Zugang zu Stichproben fiir Onlinebefragungen. Allerdings
ist die Sicherstellung streng représentativer Bevolkerungsstichproben nach wie vor umstritten be-
ziehungsweise methodisch sehr aufwéndig. Da der Markt der Online Access Panels sehr preisge-
trieben ist, ist dieser Ansatz (noch) mit gewissen Imageproblemen behaftet, weshalb die Wahl die-
ser Methoden im akademischen Kontext oftmals mit einem erhéhten Begriindungsbedarf verbun-
den ist. Unabhangig davon gilt es, — wie bei anderen Erhebungsmethoden auch — immer sorgféltig
die Qualitat der Datenerhebung im Auge zu behalten. Panels fiir Langsschnitterhebungen, Market
Research Online Communities und andere Ansétze stellen spezielle empirische Methoden dar, um
an Forschungsfragen heranzugehen.

Die Erwartung, dass sich Sozial- und Marktforschung mit den Mitteln des Internets weiterhin mit
unverminderter Dynamik und wachsender Vielfalt entwickeln wird, ist sicherlich nicht verwegen.
Einschlagige Kongresse und Tagungen“® zeigen, dass Online-Methoden zu den wichtigsten Trei-
bern von Innovationen der Branche gehdren. Doch wo wird die Reise hingehen?

Eine wesentliche Entwicklung, die den kinftigen Alltag von empirischen Forscherinnen und For-
schern beeinflussen dirfte, ist die Ausweitung von Online-Forschung auf immer neue Forschungs-
methoden und Forschungsfelder. Was mit online-administrierten Fragebdgen in klassisch quantita-
tiver Forschungstradition begonnen hat, schlagt sich bereits heute in vielféltigen methodischen An-
séatzen nieder. Dazu zahlt etwa qualitative Forschung mit Online Fokusgruppen, Research Commu-
nities oder anderen Methoden (vgl. Kapitel 6.2). Ethnografische Anséatze finden in Form von ,Net-
nographie® (Bartl 2007) ihren Weg ins Netz, um die Kommunikation im Internet zu beobachten.
»Social Media Monitoring®, d. h. die systematische Beobachtung und Analyse von Social Media-
Beitrdgen und Dialogen in Diskussionsforen, Weblogs und Social Communities wie Facebook oder
Twitter, wird in der Medienforschung eingesetzt, um einen schnellen Uber- und Einblick in Themen
und Meinungen aus dem Social Web zu erlangen. An Stelle oder in Erganzung zu Fragebtgen
werden Elemente von ,Gamification“4° (Bilgram et al. 2012) in Umfragen eingesetzt, um For-
schungsfragen zu bearbeiten und die Befragten besser zu involvieren. ,Co-Creation® bietet die
Chance, Kunden und Nutzer nicht nur zu befragen, sondern diese direkt in die Entwicklung neuer
Produkte mit einzubeziehen. Auch wenn sich diese Methoden teilweise noch im experimentellen
Stadium befinden, so bieten sie doch Chancen, mit neuen Methoden neue Erkenntnisse zu gewin-
nen und das Instrumentarium auch der empirischen Nachhaltigkeitsforschung zu bereichern.

Bereits heute ist absehbar, dass kinftig verstarkt mobile Devices (Tablets, Smartphones) genutzt
werden, um ins Internet zu gehen®°. Wenn Befragungen kiinftig sicherlich vermehrt mobil und ,von
unterwegs* bearbeitet werden, stellt dies auch an Fragebogenlange und Fragebogengestaltung

48 Wie etwa die regelmaRigen Kongresse von BVM, DGOF oder Research & Results.

49 ~Gamification“ ist die Anwendung von spieltypischen Elementen auf spielfremde Anwendungen, um Probleme zu 16-
sen und die Teilnehmenden zu motivieren.

50 Nach der ARD/ZDF-Onlinestudie 2015 gehen heute bereits 55 Prozent mobil ins Internet (http://www.ard-zdf-online-
studie.de/).
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neue Anforderungen. Die Erhebungsinstrumente sollten mdéglichst kurz, pragnant und unterhaltsam
sein, damit es nicht zu vorzeitigen Abbriichen kommt. Es wird zunehmend zu einer Selbstversténd-
lichkeit werden, bei Onlinebefragungen Programmierungen mit Responsive Design®! zu verwenden
sowie durch Speicherung des Antwortverlaufs eine spéatere Fortsetzung der Befragung zu ermdogli-
chen beziehungsweise langere Fragebdgen auf mehrere Erhebungswellen zu verteilen. Mobile An-
wendungen ermdglichen aber auch ganz neue Formen der Datenerhebung (,mobile research).
Wenn das Smartphone immer dabei ist, kdnnten die Befragten beispielsweise Fotos ihrer aktuellen
Tatigkeiten (etwa beim Einkauf und so weiter) Ubermitteln oder direkt dann befragt werden, wenn
sie ein im Sinne der Fragestellung relevantes Verhalten ausfuhren.

Auch eine zunehmende Automatisierung der Datenerhebung dirfte weiterhin zu erwarten sein. In
den letzten Jahren sind etliche Do-it-yourself-Umfragetools®2 entstanden, mit denen die Nutzerin-
nen und Nutzer selbst leicht anhand von Vorlagen Fragebdgen erstellen und direkt versenden kon-
nen. Eine neue Entwicklung ist die Verbindung von Online-Stichproben mit solchen Tools. Einen
solchen Weg schlagt auch Google mit Google Consumer Surveys ein; im Moment noch auf die
USA begrenzt.5® Google verspricht den Zugang zu reprasentativen Stichproben, die mit Hilfe von
vorbereiteten Fragetypen schnell (Ergebnisse innerhalb von Stunden) und kostengtinstig befragt
werden kdnnen. Ob dies eine Bedrohung oder eine Ergéanzung der bestehenden Forschungsland-
schaft darstellt, kann sicherlich kontrovers diskutiert werden.

Fur die sozialwissenschaftliche Erforschung von Umweltbewusstsein und Umweltverhalten vermut-
lich weniger bedeutsam dirfte die Analyse der Spuren sein, die jede und jeder im Internet hinter-
lasst. Dieses Forschungsfeld, das unter dem Stichwort ,Big Data“ diskutiert wird, ermdglicht eine
vollig neue Art des Beobachtens und der Datenzusammenfiihrung, die die Grenze von Individual-
rechten beriihrt. Dies wird durch Méglichkeiten von GPS-Tracking, der Ubertragung individueller
Kdrper- und Gesundheitswerte im Rahmen von Fitness-Apps, dem ,Internet der Dinge” und weite-
ren Anwendungen kinftig noch verstarkt werden.

Alles in allem birgt die empirische Forschung im Internet das Potenzial fir viele Veranderungen in
Methodenreservoir und Arbeitsweise von Sozialwissenschaftlerinnen und Sozialwissenschaftler
auch in der Umweltforschung. Welche sich davon als Strohfeuer entpuppen und welche zu einer
Bereicherung in inhaltlicher und methodischer Hinsicht fihren, lasst sich in diesem hochdynami-
schen Bereich gegenwartig noch nicht endgultig abschatzen.

51 Responsive Design“ ist eine Technik zur Erstellung von Websites, so dass diese auf Eigenschaften des jeweils be-
nutzten Endgeréts, vor allem Smartphones und Tablets, reagieren kdnnen. Ziel ist, dass Websites sich jedem Be-
trachter so ubersichtlich und benutzerfreundlich wie méglich prasentieren.

52 7Zum Beispiel: www.limesurvey.org, www.surveymonkey.com

53 vgl. https://www.google.com/insights/consumersurveys/home. Siehe dazu auch den kritischen Artikel von Gliick
(2013), der die Sorge artikuliert, dass dieser ,GroRangriff* von Google dazu fiihrt, dass es in Zukunft vor allem voll-
kommen technisierte Do-It-Yourself-Anbieter geben werde, die Panels automatisch zusammenstellen und ihren Kun-
den bedarfsgerecht anbieten.
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