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Abbriiche bei Online-Befragungen:

Ergebnisse einer Befragung von Medizinern

von Yasemin EI-Menouar und Jorg Blasius'

Zusammenfassung

Ein groBBes Problem bei Online-Befragungen ist der hohe Anteil von Abbriichen.
Diese Abbriiche erfolgen zum einen direkt bei der Kontaktierung, d.h. die zu Befra-
genden reagieren nicht auf ein zuvor verschicktes Anschreiben bzw. auf eine Auf-
forderung via Banner oder via Pop-up Fenster. Zum anderen wird hédufig die Start-
seite der Untersuchung aufgerufen, nicht aber der Fragebogen. Die uns hier interes-
sierenden Abbriiche sind jene, die wihrend der Bearbeitung des Fragebogens ent-
stehen. Anhand einer empirischen Erhebung wird gezeigt, dass der Anteil der Ab-
briiche mit der Art der Ansprache (E-Mail, Banner, Pop-up Fenster), mit fragebo-
genspezifischen (u.a. Komplexitéit der Fragen) und mit personenspezifischen Fakto-
ren (u.a. Interneterfahrung) variiert.

Abstract

The high rate of dropouts provides a substantial problem for online surveys. On the
one hand, these dropouts take place right away when the respondents are con-
tacted, i.e., they do not respond to an invitation letter or an invitation via banner or
pop-up window. On the other hand, people often open the study’s start-up page, but
not the questionnaire. The dropouts of concern to us are those which happen during
the processing of the questionnaire. An empirical survey revealed that the share of
the dropouts varies according to the kind of invitation (email, banner, pop-up win-
dow) and to questionnaire-specific (e.g. complexity of the questions) and personal
factors (e.g. Internet experience).

1 Yasemin ElI-Menouar , M.A., ist Wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl fiir Soziologie
der Heinrich-Heine-Universitit Diisseldorf, Universitatsstr. 1, 40225 Diisseldorf, Tel.0211/811-
5290, E-Mail: elmenouar@phil-fak.uni-duesseldorf.de
Dr. Jorg Blasius ist Professor am Seminar fiir Soziologie der Rheinischen Friedrich-Wilhelms-
Universitdt Bonn, Lennéstr. 27, 53113 Bonn, Telefon: 0228/73-8421, E-Mail: jblasius@uni-
bonn.de
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1  Einleitung

Seit gut fiinf Jahren ist ein stetig steigender Anteil von Online-Befragungen in der
empirischen Sozialforschung zu beobachten, lag er 1998 in Deutschland noch bei 1%,
so waren es 2003 bereits 10% (ADM 2004). Diese Zunahme diirfte insbesondere
auf folgende Griinde zuriickzufiihren sein (vgl. Batinic 2001, Dillman 2000, Grdif
1999, Janetzko 1999, Reips 1997): Erstens konnen innerhalb kiirzester Zeit grof3e
Erhebungszahlen kostenglinstig erzielt werden. Zweitens ist mit steigendem Stich-
probenumfang kein Mehraufwand verbunden, weder in finanzieller noch in zeitlicher
Hinsicht. Drittens konnen Online-Umfragen unabhéngig von Zeit und Raum durch-
gefiihrt werden, die zu Befragenden miissen lediglich iiber das Internet erreichbar
sein. Die Beantwortung der Fragen kann 24 Stunden am Tag und 365 Tage im Jahr
von nahezu jedem Ort in der Welt erfolgen. Ein weiterer Vorteil ist, dass die Daten
zu jedem Zeitpunkt der Erhebung in auswertbarer Form vorliegen.

Die Kontaktierung der Befragten kann auf zwei Arten vorgenommen werden (Zerr
2001): Zum einen anhand einer personlich adressierten E-Mail, in der die Internet-
adresse des Fragebogens angegeben wird, zum anderen iiber eine anonyme Anspra-
che im Internet. Bei der zweiten Kontaktmethode wird entweder ein Pop-up Fenster
oder ein Banner auf einer bestimmten Internetseite platziert. Benutzer dieser Seite
gelangen zum Online-Fragebogen, indem sie einem dort integrierten Link folgen.

Das Hauptproblem von Online-Befragungen besteht darin, dass mit dieser Methode
derzeit keine reprisentativen Stichproben® gezogen werden konnen. Die Ursache
dafiir ist eine immer noch unzureichende Internetausstattung der Bevolkerung
(Bandilla 2003) und die sich stindig wandelnde Zusammensetzung der Internetpo-
pulation, die nicht genau definiert werden kann (Hauptmanns und Lander 2001,
Hauptmanns 1999). Des Weiteren fehlen geeignete Auswahlbasen fiir die Stich-
probenziehung wie z.B. ein Verzeichnis der E-Mail-Adressen dhnlich dem Telefon-
buch® oder dem Einwohnermelderegister. Doch auch bei Telefonbefragungen gab es
in den alten Bundesldndern bis in die Mitte der 80er Jahre dhnliche Probleme; erst
seit dieser Zeit kann von einer ausreichenden Ausstattung der privaten Haushalte
mit Telefonanschliissen ausgegangen werden (Blasius und Reuband 1995). Mitt-
lerweile ist die telefonische Befragung auch in Deutschland ein Standardinstrument

2 Zu einem Versuch eine reprédsentative Stichprobe aus einem Online-Panel zu ziehen siche
Brandt (2005)

3 Durch die zunehmende Nutzung von Mobiltelefonen und einem damit verbundenen Verzicht
auf Festanschliisse diirfte in naher Zukunft auch das Ziehen von repriasentativen Telefonstich-
proben immer schwerer werden.
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zur Durchfiihrung von repriasentativen Umfragen und hat seit ein paar Jahren sogar
einen groferen Anteil an allen Befragungen als die face-to-face Befragung (fiir
2003: telefonische Befragung: 43%, face-to-face Befragung: 28%; vgl. ADM 2004).
Die ndhere Zukunft wird zeigen, ob sich das auch fiir die Online-Befragung realisie-
ren lésst.

Unabhéngig davon, welches Erhebungsinstrument eingesetzt wird, ob eine repra-
sentative Stichprobe gezogen werden kann und wie die jeweiligen Zielpersonen
kontaktiert werden, ist die Kooperation der zu befragenden Personen zwingend er-
forderlich. Ein grofles Problem bei Online-Befragungen ist, dass ein relativ grof3er
Anteil an Personen die Befragung vorzeitig abbricht, also nur sehr unvollstindige
bzw. nur unbrauchbare Daten liefert. Das zentrale Anliegen dieser Studie ist, jene
Faktoren zu bestimmen, die zu einem vorzeitigen Abbruch fithren, um in der Folge
Strategien anbieten zu konnen, anhand derer der Anteil der Abbriiche reduziert
werden kann. Um diese Faktoren bestimmen zu konnen, miissen u.a. der genaue Ort
des Abbruchs im Fragebogen sowie das Antwortverhalten der Personen vor dem
Zeitpunkt des Beendens der Befragung bekannt sein. Sind diese Informationen
vorhanden, so kann gepriift werden, ob es an bestimmten Stellen im Fragebogen
gehduft zu Abbriichen kam und inwiefern die dort platzierten Fragen dies verursacht
haben konnten.

Des Weiteren muss die Art der Rekrutierung beriicksichtigt werden: Zielpersonen,
die durch eine personliche E-Mail angesprochen werden, konnen einer anderen In-
ternetpopulation angehdren bzw. ein anderes Teilnahme- und Abbruchverhalten
haben als jene, die mit Hilfe eines Pop-up Fensters bzw. eines Banners kontaktiert
werden. Wenn dem so ist, bediirfen Online-Befragungen je nach gewéhlter Rekru-
tierungsmethode auch spezifischer Design-Kriterien, um die Anzahl der Abbriiche
zu reduzieren. Bis dato werden jedoch meistens allgemeine Kriterien zur Gestaltung
von Online-Fragebogen verwendet, ohne dass die Rekrutierungsmethode bertick-
sichtigt wird. Um im Folgenden den Einfluss der Rekrutierungsmethode auf das
Abbruchverhalten untersuchen zu konnen, werden die Daten einer Online-
Befragung verwendet, die mit Hilfe von drei unterschiedlichen Rekrutierungsarten
durchgefiihrt wurde (E-Mail, Pop-up Fenster, Banner).

2 Forschungsstand und Fragestellung

Wihrend bei face-to-face und telefonischen Befragungen der Interviewer die Ziel-
person zur Teilnahme motivieren und anschliefend fiir die Aufrechterhaltung des
Interesses der Befragten sorgen kann, fehlt diese direkte Bezugsperson bei postali-
schen und Online-Befragungen. Daher hédngt es ausschlielich vom Anschreiben
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und vom Fragebogen ab, ob es zu einer erfolgreichen Rekrutierung und dann zu
einem erfolgreichen Beenden der Befragung kommt. Wihrend das Anschreiben
bzw. ,,die Werbung* das Interesse fiir die Befragung wecken soll, muss wéhrend der
Teilnahme mit Hilfe des Fragebogens das Interesse aufrechterhalten werden. Doch
hiufig gelingt es bei Online-Befragungen nicht, die Teilnehmer dazu zu motivieren,
den Fragebogen vollstindig zu bearbeiten; Tuten et al. (2002) zufolge brechen bis
zu 80 Prozent der anfdnglichen Teilnehmer die Befragung vorzeitig ab.

Bei der postalischen Befragung fiihren frithzeitige Abbriiche meistens dazu, dass die
Zielpersonen den Fragebogen nicht abschicken; so bleibt es ungewiss, ob diese Per-
sonen die Teilnahme von vornherein verweigert haben oder ob zwar zunéchst eine
Teilnahmebereitschaft vorhanden war, aber fragebogenspezifische Faktoren spéter
zum Abbruch der Beantwortung fiihrten. Da bei Online-Befragungen jeder Schritt
im Teilnahmeprozess der Befragten dokumentiert werden kann, ist es moglich, ge-
nau anzugeben, wann ein Abbruch erfolgte. Die technische Voraussetzung dafiir ist,
dass die kompletten Fragebogen nicht erst bei Beendigung der Befragung an den
Server abgeschickt werden, sondern sukzessive, also Seite fiir Seite. Auf diese Weise
kann zum einen das vorangegangene Antwortverhalten der Abbrecher ermittelt und
zum anderen die genaue Stelle angegeben werden, an welcher ein Abbruch erfolgte.
Dies kann z.B. bei sehr komplex gestalteten Fragen oder bei Grafiken, die eine
langere Ladezeit bendtigen, der Fall sein. Aus der Summe dieser Informationen sind
Riickschliisse auf die Ursachen moglich, die zum Abbruch fiihrten. Um die Teil-
nehmer moglichst lange in der Untersuchung zu halten, sollte ein Weiterkommen
im Fragebogen auch dann moglich sein, wenn vorhergehende Items unbeantwortet
blieben (Bosnjak 2001).

Die Entscheidung fiir oder gegen die Teilnahme bzw. fiir ein vorzeitiges Beenden
der Teilnahme ist ein Prozess, der in verschiedene Selektionsstufen unterteilt wer-
den kann (Bosnjak et al. 1998, Theobald 2000); diese konnen wie folgt zusammen-
gefasst werden (Bosnjak 2001):

= In Kenntnis setzen:

In der ersten Stufe wird der potenzielle Teilnehmer tliber die Umfrage in Kenntnis
gesetzt. Bei einer WWW-Ansprache wird durch ein Banner oder ein Pop-up Fenster
tiber das Projekt informiert; bei einer E-Mail-Rekrutierung wird der Befragte durch
ein personliches Anschreiben zur Teilnahme aufgefordert.

= Aufruf der Startseite:

Nach der Information iiber die geplante Untersuchung erfolgt bei Interesse (oder
Neugier) der Aufruf der Startseite der Befragung/des Projektes.
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=  Befragungsbeginn:

Bei weiterhin positiver Entscheidung kommt es zum Aufruf des Fragebogens und
zur Beantwortung der ersten Frage. Ist der Teilnehmer bis zu dieser Stelle fortge-
schritten, ist davon auszugehen, dass eine relativ hohe Teilnahmemotivation be-
steht.

=  vollstindige Teilnahme:

Die vollstindige Teilnahme hat dann stattgefunden, wenn die Befragung ohne Ab-
bruch bzw. ohne das Auslassen von zentralen Themen beendet wurde.

Theobald (2000) skizziert eine diesen Stufen entsprechende Berechnung der Selek-
tionsraten; er gibt dabei an, wie auf jeder dieser Stufen die Riicklaufquote bestimmt
werden kann (Abbildung 1).

Abbildung 1  Selektionsraten auf dem Weg zum bearbeiteten Fragebogen

n
' ' "\ Bearbeitung

n,/n; ny/n, ny/ny
1. Selektionsrate = 2. Selektionsrate = 3. Selektionsrate =
Werbeerfolg Motivationserfolg Gestaltungserfolg

Quelle: Theobald (2000, S. 72)

Tuten et al. (2002) zeigen, dass die Selektionsraten sehr stark variieren; so reicht
der ,,Werbeerfolg® von unter einem bis zu liber 70 Prozent. Einschrinkend muss
dabei angemerkt werden, dass die Berechnung der ersten Selektionsrate oft nicht
eindeutig ist: Werden beispielsweise Personen per E-Mail zur Teilnahme an einer
Befragung aufgefordert, so kann nicht genau angegeben werden, wie viele Zielper-
sonen die E-Mail auch tatsdchlich erhielten. Nicht alle ungiiltigen Adressen werden
an den Absender zuriickgesandt, andere E-Mails kommen nicht bei der Zielperson
an, da E-Mailfilter diese automatisch aussortieren (Vehovar et al. 2002). Noch
problematischer ist die Berechnung der ersten Selektionsstufe, wenn die Kontakt-
aufnahme im WWW stattfindet: Pop-up Fenster werden oft einfach ausgeschaltet,
ohne dass der Inhalt zur Kenntnis genommen wird; Banner kdnnen leicht iibersehen
werden.
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Auch bei der zweiten Selektionsrate gibt es groBe Unterschiede zwischen den Stu-
dien. Diese diirften zum einen vom Thema der Befragung, zum anderen von den
Anreizen, die mit der jeweiligen Teilnahme verbunden sind, abhingig sein. Eine
weitere Ursache fiir die Unterschiede beim ,,Motivationserfolg® ist der unterschied-
liche Grad an Seriositdt, den eine Online-Befragung vermitteln kann (Dillman
2000). Die Seriositit einer Befragung ist ein Indikator dafiir, ob in Aussicht gestellte
Anreize auch tatsdchlich realisiert werden; kommerzielle Umfragen werden als we-
niger vertrauenswiirdig bewertet als wissenschaftliche (Bosnjak und Batinic 1999).
Auf der Basis einer Metaanalyse kommt Theobald (2000) zu der Schlussfolgerung,
dass eine zweite Selektionsrate von 55 Prozent als gutes Ergebnis bezeichnet wer-
den kann.

Im Mittelpunkt unserer Untersuchung stehen die Ausfille, die wihrend der Befra-
gung stattfinden, d.h. in der dritten Selektionsstufe. Auch auf dieser Stufe variiert
die Abbruchrate betrdchtlich, wobei ein ,,Gestaltungserfolg® von weniger als 50
Prozent nicht selten ist (Batagelj et al. 1998). Die Ursachen fiir Abbriiche auf dieser
Stufe sind vielfiltig, sie hingen u.a. von der Fragebogenlidnge und den verwendeten
Fragentypen ab (Batagelj und Vehovar 1999; Knapp und Heidingsfelder 2001).
Abbriiche finden liberdurchschnittlich haufig statt, wenn mehr als 25 bis 30 Fragen
gestellt werden; bei Matrixfragen wird héufiger abgebrochen als bei einfachen Fra-
gentypen. Auch bei offenen Fragen kommt es Knapp und Heidingsfelder (2001)
zufolge liberdurchschnittlich oft zum Abbruch der Befragung; diese werden zudem
hiufiger von spéteren Abbrechern unbeantwortet iiberbléttert. Wurden die offenen
Fragen von den spiteren Abbrechern beantwortet, so haben diese dafiir im Durch-
schnitt weniger Zeit bendtigt als die Teilnehmer, die den Fragebogen bis zum Ende
ausgefiillt haben. Des Weiteren neigen Abbrecher in ihrem Antwortverhalten
starker zu Antwortmustern als vollstindige Teilnehmer. Dieses Verhalten konnte
ein Indiz dafiir sein, dass bereits zu Beginn der Befragung nur eine relativ geringe
Teilnahmemotivation bestand. Eine weitere Ursache konnte auch eine relativ gerin-
ge Internetkompetenz sein, die sich in Problemen beim Ausfiillen von Internetfor-
mularen niederschldgt und schlielich zum Abbruch der Befragung fiihren kann.
Dies wire auch ein Grund dafiir, warum ,,Heavy-User* bei Online-Befragungen
stark liberreprésentiert sind (Brenner 2002).

Bezogen auf den Einfluss des Fragebogenlayouts fanden Dillman et al. (1998) her-
aus, dass bei einem mit grafischem Schmuckwerk versehenen Fragebogen haufiger
Abbriiche stattfinden als bei einem mit einfach gehaltenem Layout. Die Autoren
erklaren dies mit den ldngeren Ladezeiten, die fiir den Aufbau von Internetseiten
bendtigt werden, die grafische Elemente enthalten. Technische Erschwernisse sieht
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auch Smith (1997) als eine der wichtigsten Ursachen fiir den frithzeitigen Abbruch
einer Befragung.

Weiterhin konnte gezeigt werden, dass Belohnungen fiir eine Interviewteilnahme
nicht relevant fiir den Motivationserfolg sind, wohl aber fiir den weiteren Verlauf
der Befragung: Frick et al. (2001) konnten nachweisen, dass bei der Befragung mit
anschlieBender Gewinnverlosung nur halb so viele Teilnehmer den Fragebogen vor-
zeitig verlieBen wie bei derselben Befragung, die keine Verlosung enthielt. Diesen
Zusammenhang konnte Theobald (2000) in einem &hnlichen Experiment jedoch
nicht nachweisen.

Wirksamer als materielle Anreize sind nach Bosnjak und Batinic (1999) sowie
nach Dillman (2000) immaterielle Anreize, wobei drei Formen unterschieden wer-
den konnen (Porst und von Briel 1995). Erstens: Altruismus ist dann ein Motiv zur
Teilnahme, wenn der Anreiz in der Unterstiitzung von Gruppenwerten gesehen bzw.
als ein Beitrag fiir eine libergeordnete Gruppe verstanden wird, zu der man sich zu-
gehorig bzw. flir die man sich mitverantwortlich fiihlt. Zweitens: Egoistische Griin-
de sind dann entscheidend, wenn die Teilnahme in der Zukunft subjektive Verbes-
serungen oder Vorteile zu schaffen verspricht. Drittens gibt es personliche Griinde,
die mit der Befragung selbst in Zusammenhang stehen und wo sich der Nutzen
schon wéhrend der Teilnahme einstellt. Letzteres kann beispielsweise ein Interesse
zur Selbstkontrolle bzw. ein intendierter Lerneffekt sein, im Fall von Online-
Umfragen sind es vor allem auch Spamomente (vgl. Gréf 1999).

Werden die Ergebnisse der vorgestellten Untersuchungen zusammengefasst, so sind
folgende Faktoren zu unterscheiden, die zu einem Abbruch bei Online-Befragungen
filhren konnen: Erstens, fragebogenspezifische Faktoren: Hierzu zéhlt ein zu langer
Fragebogen, die Einbindung komplexer Fragentypen wie z.B. Matrixfragen oder
auch die Verwendung von grafischen Elementen, die zu einer verlangerten Dauer in
der Dateniibertragung fiihren konnen. Zweitens, befragungsspezifische Faktoren:
Das Thema der Befragung verspricht dem potenziellen Teilnehmer keinen oder nur
einen zu geringen Nutzen. Drittens, befragtenspezifische Faktoren: Aufgrund einer
geringen Internetnutzung fehlt die Kompetenz, einen Onlinefragebogen auszufiillen.

Bisher wurden diese Faktoren meistens isoliert voneinander betrachtet, aber die un-
terschiedlichen Effekte konnten sich auch gegenseitig verstirken oder autheben: So
kann es sein, dass die Verwendung von Matrixfragen bei Umfrageteilnehmern mit
einer relativ geringen Internetkompetenz die Wahrscheinlichkeit fiir einen Abbruch
noch erhoht. Des Weiteren konnte der anfianglich in der Teilnahme an einer Online-
Befragung gesehene Nutzen durch subjektive Erschwernisse im Fragebogen
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nivelliert werden, so dass es trotz dieser relativ hohen Teilnahmemotivation zum
Abbruch der Befragung kommt. Andererseits ist es moglich, dass die Motivation
erst mit dem ,,Spal3* am Fragebogen entsteht, auch wenn dieser nur aus Neugier und
nicht aus Interesse am Thema aufgerufen wurde.

Obwohl Abbriiche bei Online-Befragungen ein zentrales Thema und Studien, die
sich mit diesem Thema beschéftigen, unerldsslich sind, um standardisierte Richtli-
nien fiir Online-Befragungen zu generieren, gibt es bislang nur wenige Arbeiten zu
dieser Thematik (ZTuten et al. 2002); insbesondere fehlen Untersuchungen dariiber,
welchen Einfluss die Form der Ansprache (E-Mail, Banner, Pop-up) auf die Abbriiche
hat. Es kann vermutet werden, dass Personen, die personlich per E-Mail angeschrie-
ben wurden, anders auf bestimmte Stimuli im Fragebogen reagieren als solche, die
anonym per Pop-up Fenster oder Banner im WWW rekrutiert wurden.

Mit den folgenden Analysen soll {iberpriift werden, welchen Einfluss die Form der
Ansprache (E-Mail, Pop-up Fenster, Banner) und welchen die Fragebogengestal-
tung (Art und Linge der Fragen, Einbindung von Grafiken, Fragebogenaufbau) auf
die Abbruchrate haben. Ebenso soll untersucht werden, in welchem Zusammenhang
die Abbruchrate mit den (technischen) Kompetenzen der Teilnehmer und ithrem
vorhergehenden Antwortverhalten steht. Zusétzlich werden die Teilnahmemotive in
die Analyse einbezogen; so konnen z.B. momentspezifische Teilnahmegriinde wie
Neugier schneller zu einem vorzeitigen Abbruch der Befragung fiihren als altruisti-
sche wie Hilfsbereitschaft. Um diese unterschiedlichen Einfliisse beschreiben zu
konnen, wurde ein fiir Online-Befragungen tiberdurchschnittlich langer Fragebogen
verwendet, der ein grofles Spektrum moglicher Fragen- und Layoutformate abdeckt.

3 Datenbasis

Im Rahmen einer Studie der Deutschen Zentralbibliothek fiir Medizin (ZBMed)
wurden Nutzer von medizinischen Informationen, iiberwiegend Arzte in verschie-
denen Tétigkeitsbereichen, zu ihrem Informationsverhalten befragt (El-Menouar
2002). Da Mediziner in Deutschland eine nahezu vollstindige Internetpenetration
aufweisen, kann zumindest theoretisch jede Person der Grundgesamtheit auf diese
Weise erreicht werden. Die Umfrage fand im Zeitraum von Juni bis August 2001
statt. Die Rekrutierung der Teilnehmer erfolgte iiber drei verschiedene Ansprache-
formen im Internet, die jeweils mit dem Online-Fragebogen verlinkt waren.
. Erstens, Arzte wurden per E-Mail angeschrieben und zur Teilnahme an der
Befragung eingeladen; die hierfiir benotigten Adressen der zu kontaktierenden
Arzte wurden von der ZBMed zur Verfiligung gestellt. Ein personengebundener
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Link, der zur Startseite der Umfrage fiihrte, wurde in das elektronische An-
schreiben integriert.

=  Zweitens wurden Pop-up Fenster auf den Internetseiten des Deutschen Ge-
sundheitsnetzes (Pop-up 1) und der ZBMed (Pop-up 2) installiert; beides sind
Anbieter medizinischer Fachinformationen, die speziell medizinische Berufs-
gruppen bedienen. Wéhrend das Deutsche Gesundheitsnetz (DGN) vornehm-
lich niedergelassene Arzte anspricht, liegt der Nutzerschwerpunkt der ZBMed
bei wissenschaftlich arbeitenden Medizinern und Medizinstudenten. Die Fens-
ter O6ffneten sich bei jedem Aufruf der Seite und enthielten zusitzlich zu der
Teilnahmeaufforderung einen Link zur Umfrage. Cookies zur Verhinderung
der wiederholten Teilnahme vom gleichen PC wurden nicht gesetzt, da ver-
schiedene Mitarbeiter von Einrichtungen wie von Krankenhdusern z.T. dieselbe
[P-Adresse haben. Bei Teilnahme eines Mitarbeiters wiren alle anderen aus-
geschlossen gewesen. Doppelteilnahmen sind bei Arzten, die sehr bewusst mit
threr Zeit umgehen, nicht anzunehmen.

=  Drittens wurde auf einem weiteren Internetportal fiir medizinische Fachinfor-
mationen (Multimedica, das hauptsichlich in Krankenhiusern arbeitende Arz-
te bedient) ein Banner integriert, der zunichst an zentraler Stelle auf der Seite
erschien und ab dem dritten Tag nach Beginn der Umfrage am Seitenrand
platziert war.

Die Motivation zur Teilnahme erfolgte iiber materielle und nicht-materielle Anreize.
Materieller Anreiz waren Gutscheine fiir kostenlose Bestellungen von drei Aufsit-
zen bei der ZBMed; als nicht-materieller Anreiz wurde die Verbesserung der Infor-
mationsversorgung in der Medizin auf der Basis der Ergebnisse dieser Umfrage in
Aussicht gestellt. Die Seriositdt der Studie wurde durch die Nennung des Auftrag-
gebers (die ZBMed ist in der Medizin eine wichtige und angesehene Institution)
hervorgehoben.

Der Fragebogen enthielt insgesamt 71 Fragen, die auf 21 Seiten verteilt waren. Die
ersten sechs Seiten enthielten jeweils nur ein bis zwei Fragen einfachen Typs, mit
denen die Internetkompetenz der Befragten ermittelt werden sollte (Interneterfah-
rung, Nutzungsdauer und -intensitit, genutzte Internetdienste). Auf den Seiten 7 bis
11 befanden sich Matrixfragen mit steigender Anzahl an Items (bis zu 14); Ge-
genstand dieser Fragen waren Nutzung und Wichtigkeit von verschiedenen medizi-
nischen Informationsmedien. Auf der elften Seite des Fragebogens war eine Grafik
eingebunden. Dies war ein Vorschlag fiir eine neue Suchmaske fiir die Literaturre-
cherche in der Medizin, die von den Befragten nach verschiedenen Kriterien evalu-
iert werden sollte. Auf den Seiten 12 bis 21 befanden sich wiederum einfache
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Tabelle 1  Riickldufe in den verschiedenen Stufen der Selektion,
getrennt nach den vier Stichproben

E-Mail Banner Pop-up 1 Pop-up 2

giiltige Adressen: unbekannt geoftnet: geoftnet:

2871 15311 17 485
n in % n in % n in % n in %
Startseite 583 20,3 367 ? 2010 13,1 2557 14,6
erste Fragebogenseite 542 93,0 266 72,5 866 43,1 1127 44,1
Riicklauf 459 84,7 225 84,6 599 69,2 602 534

Fragentypen, mit denen die Demografie, die Teilnahmemotivation, die Teilnahme-
situation und die Umfrageerfahrung abgefragt wurden (fiir den Fragebogen: siche
El-Menouar, 2002).

In Tabelle 1 werden die unterschiedlichen Teilnahmequoten der vier Stichproben
entsprechend des vorgestellten Selektionsmodells von Theobald (2000) wiederge-
geben. Insgesamt haben 1885 Personen den Fragebogen vollstindig ausgefiillt. Die
erste Fragebogenseite haben 2801 Personen gesehen, 926 (33,1%) entschlossen sich
zum Abbruch ohne den Fragebogen vollstindig zu bearbeiten.

Von den mit Hilfe eines elektronischen Anschreibens personlich kontaktierten
n;(E-Mail) = 2871 Zielpersonen, bei denen die vorhandene E-Mail-Adresse zumin-
dest nicht als ungiiltig erkannt wurde, haben n,(E-Mail) = 583 (n,/n;=20,3%; erste
Selektionsrate = Werbeerfolg) die Startseite der Untersuchung gedffnet, von diesen
583 Personen haben wiederum n;(E-Mail) = 542 (n3/n,=88,7%; zweite Selektionsra-
te = Motivationserfolg) die erste Fragebogenseite gedffnet (bezogen auf alle 2871
Zielpersonen betrdgt die Ausschopfungsquote an dieser Stelle 19,3%), und davon
haben ny4(E-Mail) = 459 (ns/n;=84,7%; dritte Selektionsrate = Gestaltungserfolg)
den Fragebogen vollstindig ausgefiillt (bezogen auf die 2871 Zielpersonen betrigt
die Ausschopfungsrate 16,0%, bezogen auf die 583 Personen, welche die Startseite
geoffnet haben, 78,7%). Damit ist die Ausschopfungsquote bei der ersten Selekti-
onsstufe relativ niedrig, auf den anderen beiden Selektionsstufen ist sie, verglichen
mit den Angaben von Theobald (2000), relativ hoch.

Bei der Kontaktierung mittels Banner kann die erste Selektionsrate nicht berechnet
werden, da unbekannt ist, wie viele Personen dieses Banner wahrgenommen haben.
Auf der zweiten Selektionsstufe liegt der Wert fiir die erfolgreich Motivierten bei
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n;(Banner)/ny(Banner) = 72,5%, also deutlich unterhalb des Wertes der Stichprobe,
die mit Hilfe einer E-Mail kontaktiert wurde, aber immer noch oberhalb des von
Theobald (2000) angegebenen Wertes. Deutlich stirker sind die Ausfille auf dieser
Stufe bei jenen, die iiber ein Pop-up Fenster auf die erste Fragebogenseite kamen;
die entsprechenden Werte liegen hier bei 43,1% und 44,1%, und damit auch unter-
halb des von Theobald (2000) angegebenen Wertes. Auf der dritten Selektionsstufe
hat die Rekrutierung per Banner, wie auch die per E-Mail, einen deutlich hoheren
Riicklauf (84,7% bzw. 84,6%) als per Pop-up Fenster. An dieser Stelle unterschei-
den sich auch die Riickldufe der beiden Pop-up Stichproben, die des Deutschen Ge-
sundheitsnetzes war mit 69,2% erfolgreicher als jene der ZBMed mit 53,4%. Ver-
glichen mit den Ergebnissen von Theobald (2000) haben E-Mail und Banner damit
einen sehr guten Riicklauf auf der dritten Stufe, Pop-up 1 einen relativ guten und
Pop-up 2 zumindest noch einen ausreichenden Riicklauf.

Bevor eine genauere Untersuchung der Abbriiche erfolgt, wird im Folgenden die
demografische Zusammensetzung der vier Stichproben beschrieben (Tabelle 2). Da
diese Daten erst am Ende des Fragebogens erhoben wurden, werden nur die Teil-
nehmer betrachtet, die den Fragebogen vollstindig ausfiillten. Aufgrund von unzu-
reichenden Informationen iiber die Nutzer der jeweiligen Internetdienste sowie iiber
die Personen der E-Mailadressdatei kann leider nicht angegeben werden, in wel-
chem MaB die Differenzen in der demografischen Zusammensetzung der Stichpro-
ben auf die unterschiedlichen Rekrutierungsplattformen sowie auf methodische Ef-
fekte zuriickzufiihren sind, d.h. in welchem Mal unterschiedliche Personen mit der
einen oder anderen Befragungsmethode besonders gut bzw. besonders schlecht zu
erreichen sind.

Anhand von Tabelle 2 wird deutlich, dass die Zusammensetzung der vier Stichpro-
ben nach Alter und Geschlecht sehr unterschiedlich ist. Wéahrend der Anteil der
Frauen in der iiber die Internetseite der ZBMed rekrutierten Stichprobe relativ hoch
ist (38,7% Frauen, 61,3% Mainner) und er bei der iiber die DGN und Multimedica
rekrutierten Stichproben bei etwa 20% liegt, betrdgt er in der E-Mail-Stichprobe
nur 9%. Wird die Altersverteilung betrachtet, so ist die iiber die ZBMed rekrutierte
Stichprobe im Durchschnitt am jlingsten; {iber die Hélfte der Befragten sind keine
35 Jahre alt. Die Befragten der E-Mailstichprobe sind am édltesten; rund drei Viertel
sind liber 40 Jahre alt. Von allen Befragten sind nur etwa 5% 60 Jahre und ilter.
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Tabelle 2  Geschlechts- und Altersverteilung der Stichproben im Vergleich,

Spaltenprozente
E-Mail Banner Pop-up1l  Pop-up 2 Gesamt

(n=459) (n=225) (n1=599)  (n=602)  (n=1885)
Geschlecht'V
mannlich 91,0 78,8 82,7 61,3 77,4
weiblich 9,0 21,2 17,3 38,7 22,6
Alter®
bis 34 Jahre 7,2 22,7 16,6 54,6 27,2
35 bis 39 Jahre 18,2 21,8 17,3 16,7 17,9
40 bis 49 Jahre 39,2 34,2 35,9 18,9 31,1
50 bis 59 Jahre 29,1 15,6 23,8 1,7 19,0
60 bis 65 Jahre 4,6 3,6 5,5 1,3 3,7
iiber 65 Jahre 1,8 2,2 0,8 0,5 1,2
M 5% =147,0; df = 3; p < 0,001; Cramer's V = 0,28
@ =389,6; df = 15; p < 0,001; Cramer's V = 0,27

Bei den Verteilungen von Alter und Geschlecht wird deutlich, dass der Anteil der
Frauen um so grofer ist, je jiinger das Durchschnittsalter der Stichprobe ist: die
ZBMed Stichprobe, welche das jiingste Durchschnittsalter hat, enthélt auch den
grofiten Anteil an Frauen; die E-Mail Stichprobe hat im Durchschnitt die &ltesten
Befragten und den hochsten Anteil an Ménnern. Inwiefern dieser Zusammenhang
auch in den vier Bruttostichproben® besteht oder ob er ein Effekt der Befragungsme-
thode ist, kann an dieser Stelle nicht gesagt werden. Erfahrungsgeméf sind auch bei
anderen Online-Befragungen &hnliche Verzerrungen zu beobachten; in der Regel
sind Frauen und éltere Personen unterdurchschnittlich repréisentiert. Dabei sind die
geschlechtsspezifischen Unterschiede bei den élteren Befragten noch stirker ausge-
pragt als bei den jiingeren.

Anhand von Tabelle 3 wird ersichtlich, dass sich die beruflichen Positionen der Be-
fragten in den dret WWW-Stichproben sehr stark unterscheiden, sie entsprechen
aber in etwa der Nutzerstruktur der jeweiligen Internetanbieter: Wéhrend tiber die
Internetseite des Deutschen Gesundheitsnetzes (Pop-up 1) liberwiegend niedergelas-
sene Arzte erreicht werden konnten, waren es iiber die Homepage von Multimedica
(Banner) und der ZBMed (Pop-up 2) vor allem die Arzte, die in Krankenhéusern

4 Bei den vier Bruttostichproben handelt es sich erstens um alle per E-Mail angeschriebenen Per-
sonen, zweitens um alle Personen, die das Banner gesehen haben sowie drittens und viertens um
die Personen, die das Pop-up Fenster gesehen haben.
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titig sind. Bei der ZBMed gehéren hierzu insbesondere angehende Arzte, Universi-
titsprofessoren und Arzte, die an Universititskliniken und Lehrkrankenhiusern
(vgl. dazu El-Menouar 2002) tétig sind, sowie Studierende, die sich dort mit Litera-
tur und Informationen versorgen.

Tabelle 3  Berufliche Position der Befragten in den vier Stichproben,

Zeilenprozente
Berufliche Position N E-Mail Banner Pop-upl Pop-up2
Universitétsprofessor 44 45,5 2,3 13,6 38,6
Chefarzt 84 45,2 13,1 32,1 9,5
Oberarzt 181 26,5 18,2 35,9 19,3
Niedergelassener Arzt 651 47,2 7,7 41,6 3,5
Assistenzarzt 271 10,0 22,1 32,8 35,1
Arzt im praktischen Jahr 55 7.3 16,4 25,5 50,9
Sonstiger Beruf 362 34 13,2 24,9 58,5
Student 203 1,0 4.9 12,8 81,3
Durchschnitt 1851 24.5 11,9 32,0 31,6

X2 =840,1; df=21; p<0,001; Cramer's-V = 0,39.

Die Teilnehmer der E-Mailstichprobe befinden sich iiberwiegend in héheren Positi-
onen. Diese Abweichung vom Durchschnitt der gezogenen Stichprobe konnte zum
einen auf die Stichprobenauswahl zuriickzufiihren sein (die berufliche Zusammen-
setzung der Bruttostichprobe ist leider nicht bekannt), zum anderen kdnnten sich
Arzte in hoheren Positionen durch die persénliche Ansprache iiberdurchschnittlich
oft verpflichtet fiihlen, an einer Befragung teilzunehmen, die zur Verbesserung der
arztlichen Informationsversorgung beitragen soll. Bei den Sonstigen handelt es sich
iiberwiegend um Journalisten, die vermutlich auf der Suche nach medizinischen
Informationen waren, oder aber um andere, an die Medizin angrenzende, Berufs-

gruppen.

4  Ergebnisse

Nach Theobald (2000) sollten Ausfille bei Online-Befragungen insbesondere auf
den ersten Fragebogenseiten zu verzeichnen sein und mit dem Fortschritt der Befra-
gung deutlich zuriickgehen. Dieses Ergebnis kann auch mit der hier vorliegenden
Untersuchung bestitigt werden. In Abbildung 2 ist der prozentuale Verlauf der Ab-
briiche nach Stichproben und Fragebogenseiten wiedergegeben. Anhand dieser Ab-
bildung wird ersichtlich, dass bei allen vier Stichproben am Anfang die meisten
Abbriiche zu verzeichnen sind. Wéhrend bei der E-Mail- und bei der Bannerstich-
probe die Abbruchquote schon auf den ersten Fragebogenseiten deutlich zuriickgeht,
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Abbildung 2 Abbruchverlauf im Fragebogen,
dargestellt sind die Verbliebenen in Prozent
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gilt dieses fiir die beiden Pop-up Stichproben erst ab etwa der Mitte des Fragebo-
gens. Dabei ist die Quote der Abbrecher bei den iiber die Homepage der ZBMed
rekrutierten Personen deutlich stirker als bei denen, die tiber das Deutsche Gesund-
heitsnetz angesprochen wurden.

Um Zusammenhinge zwischen den Abbriichen und den unterschiedlichen Fragety-
pen festzustellen, wurden in Tabelle 4 die Ausfallquoten auf jeder Seite zusammen
mit den auf diesen Seiten vorkommenden Fragetypen fiir jede der vier Stichproben
angegeben. Vermerkt ist jeweils der Anteil der Personen, welche die jeweilige Seite
an den Server abgeschickt haben. So haben von den 542 Personen, die per E-Mail
kontaktiert wurden und welche die erste Seite des Fragebogens aufgerufen haben,
95,4% (=517 Personen) die erste Seite ,,bearbeitet”, d.h. sie haben die zweite Seite
aufgerufen und dort bzw. noch wéhrend des Ladens dieser zweiten Seite die Befra-
gung abgebrochen. Von den tliber die ZBMed angesprochenen Teilnehmern sind
von den 1127 Personen, die sich auf der ersten Fragebogenseite befanden, nur
83,5% (=941 Personen) auf die zweite Seite gekommen.
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Tabelle 4  Ausfille auf den einzelnen Seiten, getrennt fiir die vier Stichproben,
alle Angaben in Prozent;
angegeben sind die in der Stichprobe Verbliebenen

E-Mail Banner Pop-up 1 Pop-up 2
Seite Fragetyp (n=542) (n=266) (n=866) (n=1127)
1 Einfachauswahl 95,4 91,7 88,5 83,5
2-4 Einfachauswahl 94,6 90,6 84,2 76,9
5 Mehrfachauswahl 94,3 89,8 82,2 74,4
6 Einfachauswahl 94,3 89,8 81,9 74,0
7 Matrix mit 7 Items 91,7 87,2 78,6 69,2
8 Matrix mit 14 Items 90,6 86,8 76,7 65,6
9 Matrix mit 11 Items 89,5 86,8 76,0 62,5
10 Matrix mit 5 Items 88,4 86,8 75,4 60,6
11 Grafik und Matrix 86,5 85,7 72,7 56,3
12 Einfachauswahl 86,0 85,3 71,5 55,1
13 -21 Einfach- und Mehr- 84,7 84,6 69,2 53,4

fachauswahl

N vollstindig 459 225 599 602

Anhand von Tabelle 4 wird ersichtlich, dass es Spriinge bei den Abbriichen gab:
Uberdurchschnittlich viele Befragte brachen bei der Bearbeitung der siebten Seite
ab; so haben z.B. in der E-Mail Stichprobe 94,3% derjenigen, welche die erste Fra-
gebogenseite Offneten, die sechste Seite bearbeitet, aber nur 91,7% die siebte. Die-
ser Riickgang um 2,6 Prozentpunkte kann vermutlich auf die zeitintensive und auch
etwas kompliziertere Bearbeitung der Matrixfrage mit sieben Items zuriickgefiihrt
werden. Bei den beiden Pop-up Stichproben ist der Sprung an dieser Stelle mit 3,3
Prozentpunkten bzw. 4,8 Prozentpunkten noch deutlicher. Einen zweiten Sprung bei
den Ausfillen gibt es auf der elften Fragebogenseite — wahrend noch 88,4% der per
E-Mail kontaktierten Teilnehmer die Matrixfrage mit den fiinf Items auf Seite 10
beantworteten, waren es bei der Beantwortung der Matrixfrage, die sich auf die
Grafik bezieht, nur noch 86,5%; noch deutlichere Ausfille an dieser Stelle sind bei
den beiden Pop-up Stichproben festzustellen. Dieser Riickgang kann vermutlich zu
einem groflen Teil auf die iiberdurchschnittlich langen Ladezeiten zuriickgefiihrt
werden, die fiir den Aufbau von grafischen Elementen benotigt werden.

Es kann damit festgehalten werden, dass Matrixfragen und Grafiken zu iiberdurch-
schnittlich vielen Abbriichen fiihren. Weiterhin ist festzustellen, dass Teilnechmer,
die per Pop-up Fenster angesprochen wurden, sensibler auf derartige Erschwernisse
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im Fragebogen reagieren als die Personen der anderen beiden Stichproben; der An-
teil an Abbriichen ist bei den beiden Pop-up Stichproben iiberdurchschnittlich hoch.

Es bleibt zu fragen, ob es ohne den Einsatz von Matrixfragen und der Grafik zu we-
niger Abbriichen gekommen wiére. Ein Indikator, um diese Frage zu beantworten,
ist das Antwortverhalten der Abbrecher bis zu der Stelle, an der sie den Fragebogen
verlassen haben. Die Beantwortung bzw. die Nicht-Beantwortung der ersten Fragen
soll als eine bestehende bzw. nicht-bestehende Teilnahmeabsicht interpretiert wer-
den. Im Folgenden wird untersucht, ob sich die 583 Abbrecher, die zumindest die
erste Fragebogenseite tiberschritten haben, von den 1885 Teilnehmern, die den Fra-
gebogen vollstindig ausfiillten, in den Anteilen an fehlenden Antworten unterschei-
den. Fiir diese Analyse werden drei Gruppen von Abbrechern unterschieden: Ers-
tens, Befragte, die auf den Seiten zwei bis sieben abbrachen, die also spitestens
beim Erkennen der ersten Matrixfrage die Befragung verlieBen. Zweitens, Personen,
die den Fragebogen verlieBen, als sie entweder mit den aufeinander folgenden Mat-
rixfragen konfrontiert wurden oder spétestens bevor sie die Matrixfragen mit der
integrierten Grafik beantwortet haben (S. 8 bis einschlieBlich 11). Drittens, Perso-
nen, welche die Matrixfragen beantwortet (bzw. sie zumindest iiberblittert, S. 12 bis
S. 21) haben, aber an spiterer Stelle vor dem Ende der Befragung abbrachen. Als
vierte und letzte Gruppe sind die Teilnehmer der Untersuchung aufgefiihrt, die den
Fragebogen vollstindig ausgefiillt haben.

Fiir die einzelnen Gruppen wurde der Anteil der fehlenden Werte berechnet. Um
auch die erste Gruppe in die Analyse der fehlenden Antworten einbeziehen zu kon-
nen, wurden fiir alle Gruppen lediglich die ersten acht Fragen (Seite 1 bis 6 des Fra-
gebogens) beriicksichtigt. Da bei der ersten Gruppe nicht alle Befragten bis zur
siebten Seite kamen (vgl. Tabelle 4), variiert fiir diese die Basis der Prozentuierung:
Fiir die Personen, die nur die ersten beiden Seiten iiberschritten haben und auf der
dritten Seite abbrachen, wurden nur die Fragen der ersten beiden Seiten ausgewer-
tet. Fiir die Personen, die auf der sechsten Seite abbrachen, wurden nur die ersten
fiinf Seiten ausgewertet, und die Personen, die bereits auf der ersten Seite abbra-
chen, wurden iiberhaupt nicht beriicksichtigt. Die Anteile der fehlenden Werte fiir
die drei Gruppen der Abbrecher sowie fiir die Gruppe der Teilnehmer, unterteilt
nach den vier Stichproben, sind in Tabelle 5 wiedergegeben.
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Tabelle 5  Anteil fehlender Angaben und Abbriiche, durchschnittlicher Anteil an
fehlenden Angaben bei den ersten acht Fragen

Abbrecher Abbriiche von Abbriiche von

bis S. 7 S.8bisS.11  S.12biss, 21 | cilnchmer

n % n % n % n %
E-Mail (n=517) 20 732 28 13 10 00 459 05
Banner (n=244) 12 68,2 4 25,0 3 0,0 225 0,3
Pop-up-1 (n=766) 85 718 51 6.1 31 40 509 07
Pop-up-2 (n=941) 161 719 145 82 3 49 602 17
N 278 718 228 72 77 37 1885 09

Wie anhand von Tabelle 5 ersichtlich wird, haben diejenigen, die schon in einem
sehr frithen Stadium die Befragung abbrachen, mit durchschnittlich 71,8% einen
sehr hohen Anteil an fehlenden Angaben, und zwar unabhingig von der Art der
Kontaktierung. Dieser hohe Wert ist ein Indikator dafiir, dass ein groBer Teil dieser
278 Befragten gar nicht die Absicht hatte, an der Studie teilzunehmen, sondern sich
lediglich tiber den Inhalt der Befragung néher informieren wollte.

In der zweiten Gruppe ist der Anteil fehlender Antworten deutlich geringer und
betrdgt im Durchschnitt nur noch 7,2%, in der E-Mail-Stichprobe sogar lediglich
etwas mehr als 1%. Es kann vermutet werden, dass die Personen dieser Gruppe eine
relativ hohe Teilnahmemotivation hatten und erst aufgrund der aufeinander folgen-
den komplexen Matrixfragen bzw. aufgrund der iiberdurchschnittlich langen Lade-
zeit der Grafik das Interesse verloren. Mit zunehmender Bearbeitung des Fragebo-
gens sinkt der Anteil der fehlenden Angaben: In der dritten Gruppe der Abbrecher
betrdgt sie im Durchschnitt nur noch 3,7%, die der Teilnehmer liegt bei 0,9%. Mat-
rixfragen scheinen somit fiir Personen, die zunéchst eine Teilnahmeabsicht bekun-
den, indem sie die ersten Fragen beantworten, nicht per se ein Problem zu sein,
sondern nur dann, wenn mehrere aufeinander folgen bzw. wenn durch eine Grafik
das Laden einer Fragebogenseite zu stark verzogert wird.

Inwiefern die Internetkompetenz’ der Befragten mit einem vorzeitigen Abbruch
zusammenhéngt, wird anhand der nachfolgenden Tabellen ersichtlich: Wird die
Selbsteinschitzung der Interneterfahrung betrachtet (Tabelle 6), so stuften sich die
Abbrecher im Vergleich zu den Teilnehmern tiberdurchschnittlich oft als ,,echer un-
erfahren® ein. Wahrend der Anteil derjenigen, die sich als ,,sehr erfahren oder ,,eher

5 Unterschiede zwischen den unterschiedlich rekrutierten Gruppen kénnen vernachldssigt werden,
sie sind nur sehr geringfiigig und statistisch nicht signifikant. Von den frithen Abbrechern (bis
S. 7) haben nur wenige diese Frage beantwortet, diese Gruppe wird daher in den Tabelle 6 bis 8
nicht beriicksichtigt.
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erfahren einstuften, bei den Teilnehmern bei 80% liegt, betrdgt er bei den Abbre-
chern weniger als 70% (Tabelle 6). Diese Differenzen in der Selbsteinschitzung
werden auch durch die Unterschiede des Zeitpunktes, seitdem das Internet genutzt
wird, deutlich: Wihrend fast 70% der vollstandigen Teilnehmer angaben, das Inter-
net zwei Jahre und ldnger zu nutzen, betrdgt dieser Anteil bei den Abbrechern nur
etwa 55% (Tabelle 7).°

Tabelle 6  Selbsteinschidtzung der Interneterfahrung der Abbrecher im Vergleich
zu den Teilnehmern, Spaltenprozente

Abbrecher von S.8  Abbrecher von S. 12

bis S. 11 bis S.21 Teilnehmer
(n=210) (n=74) (n=1875)
sehr erfahren 18.6 18.9 19,5
eher erfahren 50,5 45,9 60,3
eher unerfahren 29,5 31,1 19,3
sehr unerfahren 1,4 4,1 1,0
100,0 100,0 100,0

x2=25,4; df=6;p<0,01, Cramer’s V=0,08

Tabelle 7  Internetnutzungszeitraum der Abbrecher im Vergleich,

Spaltenprozente
Abbrecher von S.8  Abbrecher von S. 12
bis S. 11 bis S.21 Teilnehmer
(n=206) (n=72) (n=1849)
weniger als Y5 Jahr 7.3 12,5 4.8
Y2 bis 1 Jahr 9,2 22,2 6,9
1 bis 2 Jahre 27,2 9,7 18,7
2 bis 3 Jahre 20,4 16,7 25,8
langer als 3 Jahre 359 38.9 43,8
100,0 100,0 100,0

’=49,2; df=8;p <0,01, Cramer’s V=0,11

Ein weiterer Indikator zur Messung der Internetkompetenz ist der Umfang der ge-
nutzten Online-Dienste (Tabelle §). Die deutlichsten Unterschiede zwischen Abbre-
chern und Teilnehmern gibt es bei der Nutzung solcher Dienste, die das Ausfiillen
von Formularen beinhalten, also bei Diensten, die ebenso wie Online-Befragungen

6 Der Anteil der fehlenden Werte in Tabelle 6 betrégt fiir die drei Gruppen 7,9%, 3,9% und 0,5%
(in der Reihenfolge der Spalten): In Tabelle 7 sind die entsprechenden Werte 9,6%, 6,5% und
1,9%; die Werte belegen damit auch die in Tabelle 5 angegebenen Durchschnittswerte fiir feh-
lende Angaben.
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auf einer standardisierten Form der Interaktion basieren: Vor allem Online-Banking,
Online-Shopping und Reisebuchungen werden von einem geringeren Anteil der
Abbrecher vorgenommen als von den Teilnehmern. Des Weiteren ist die Nutzung
von E-Maildiensten flir Abbrecher seltener selbstverstandlich als fiir Teilnehmer:
Von den Personen, die auf den Seiten 8 bis 11 abbrachen, nutzen 88,3% E-Malil,
von denen, die auf den Seiten 12 bis 21 abbrachen, nutzen dieses Angebot 90,7%,
bei den Teilnehmern waren es 97,4%.

Tabelle 8  Genutzte Online-Dienste der Abbrecher im Vergleich mit den Teil-
nehmern, Angaben in Prozent

Abbrecher Abbrecher

von S.7 bis von S. 12 Teil- v CV

S. 11 bis S. 20 nehmer
E-Mail 88,3 90,7 97,4 50,9%** 0,15
medizinische Informationsdienste 86,9 93,3 93,8 14,2*** (0,08
Suchmaschinen 85,9 81,3 90,1 8,8% 0,06
Informationen und Nachrichten 73,2 94,7 82,9 20,5*** 0,10
Online-Banking 46,5 48,0 60,6 19,3*** (0,10
Online-Shopping 38,0 32,0 46,0 10,0** 0,07
Reisebuchungen 31,5 38,7 40,9 7,1% 0,06
Aktien- und Borseninformationen 20,7 36,0 31,5 11,7*%* 0,07
Unterhaltung 28,2 29,3 25,7 n.s.
Ticketreservierung 22,1 28,0 243 n.s.
N 213 75 1876

Fiir alle Zeilen: df = 2; *** =p < 0,001, **=p <0,01, *=p <0,05

Aus diesen Ergebnissen kann abgeleitet werden, dass insbesondere eine geringere
Erfahrung im Umgang mit dem Internet und dem Ausfiillen eines Fragebogens am
Computer zu Abbriichen fiihrt — und hier verstirkt, wenn die Komplexitét des Fra-
gebogens zunimmt. Somit gibt es einen Zusammenhang von fragebogenspezifi-
schen und befragtenspezifischen Faktoren.

Im Folgenden wird untersucht, ob befragungsspezifische Faktoren mit dem Teil-
nahmeverhalten zusammenhingen. Bei jedem der in Tabelle 9 aufgelisteten Fakto-
ren sollten die Befragten angeben, ob dieser Grund fiir die Teilnahme an der Befra-
gung zutrifft oder nicht. Diesen Angaben zufolge war in allen vier Stichproben das
Interesse am Thema das am haufigsten genannte Teilnahmemotiv. Besonders stark
ist das Interesse bei den mittels Banner kontaktierten Personen ausgeprigt, deren
Wert liegt im Schnitt 20 Prozentpunkte {iber dem der anderen Stichproben. Der
zweitwichtigste Grund fiir die Teilnahme war Neugier, von den per Pop-up Fenster
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Tabelle9  Teilnahmemotive der Stichproben im Vergleich,
Angaben der Nennungen, in Prozent

E-Mail Banner  Pop-upl  Pop-up2 2

(n=460) (n=225) (n=602) (n=597) X cv
Interesse am Thema 65,4 84,4 64,6 62,2 38,4%** 0,14
Neugier 37,7 44,4 51,3 49,8 23,1 %** 0,11
Hilfsbereitschaft 39,9 28,9 36,7 41,1 11,6%* 0,08
Aufsatzkopien der ZBMed 25,3 44,0 33,4 39,1 32, 7*** 0,13
wissenschaftlicher Anspruch 259 29,8 24,8 26,7 n.s.
Erhalt des Ergebnisberichtes 26,6 28,0 26,9 22,1 n.s.
Kommunikationsfreudigkeit 26,4 19,6 279 20,1 13,8*%* 0,09

Fir alle Zeilen: df = 3; ** =p < 0,01, *** =p < 0,001

rekrutierten Befragten wurde dieser noch ofter angegeben als von Personen der an-
deren beiden Stichproben.

Die unerwartete Ansprache durch ein Pop-up Fenster erfordert eine relativ spontane
Entscheidung fiir oder gegen eine Teilnahme, in so einer Situation ist die Neugier
ein tiberdurchschnittlich wichtiger Faktor fiir eine positive Teilnahmeentscheidung.
Ob der Fragebogen bis zum Ende bearbeitet wurde, hdngt vermutlich insbesondere
damit zusammen, inwieweit das Interesse und die Neugier durch den Fragebogen
aufrechterhalten werden konnten.

Die versprochene Belohnung, Aufsatzkopien von der ZBMed kostenlos zu erhalten,
hatte einen verhéltnismaBig geringen Effekt auf die Teilnahmebereitschaft. Es muss
allerdings gefragt werden, ob die versprochene Belohnung fiir die Befragten auch
attraktiv war — Arzte in Krankenhiusern und Mitarbeiter der Universititen haben
iiber ihre Dienststelle in der Regel einen fiir sie kostenlosen Zugriff auf wissen-
schaftliche Literatur.

5 Fazit

Die Untersuchung hat gezeigt, dass sich die Ausfallquoten der vier betrachteten
Stichproben zum Teil stark voneinander unterscheiden. Wéhrend von den Teilneh-
mern, die per E-Mail angeschrieben wurden bzw. die einem Banner gefolgt sind,
nur relativ wenige die Befragung friihzeitig abbrachen, liegt der Anteil der Abbre-
cher bei den Teilnehmern, die iiber ein Pop-up Fenster zum Fragebogen gelangten,
bei 31,8% (Pop-up 1) bzw. bei 46,6% (Pop-up 2). In den meisten Féllen scheint es
sich um Ausfille zu handeln, die nicht direkt auf die Rekrutierungsmethode zurtick-
gefiihrt werden konnen, sondern auf fragebogen- und befragtenspezifische Faktoren.
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Uberdurchschnittlich viele Abbriiche sind auf der ersten Fragebogenseite zu ver-
zeichnen; des Weiteren, wenn der Fragentyp von einfach zu komplex wechselt und
wenn sich die Bearbeitung des Fragebogens durch verldngerte Ladezeiten aufgrund
einer eingebundenen Grafik verzogert. Die tiberdurchschnittliche Linge des Fragebo-
gens der hier diskutierten Untersuchung scheint dagegen nur einen geringen Effekt
auf die Abbruchquote gehabt zu haben: Wurden die komplexen Fragebogenseiten
bearbeitet, dann wurde auf den neun folgenden Seiten nur noch selten abgebrochen.
Somit haben fragebogenspezifische Faktoren einen entscheidenden Einfluss auf das
Abbruchverhalten der Teilnehmer, vor allem dann, wenn diese weniger erfahren
sind im Umgang mit dem Internet und einer standardisierten Form der Online-
Kommunikation sind. Daraus kann gefolgert werden, dass fragebogenspezifische
Faktoren vor allem dann fiir einen Abbruch relevant sind, wenn diese mit befragten-
spezifischen Faktoren einhergehen (Komplexitidt des Fragebogens plus geringe
Internetkompetenz).

SchlieBlich wurde gezeigt, dass Personen, die sehr frith die Bearbeitung des Frage-
bogens abbrachen, vermutlich keine starke Teilnahmeintention hatten. Thr Anteil an
fehlenden Angaben ist bei den Fragen, die sie sich zumindest angesehen haben, sehr
hoch; diese Personen scheinen von Anfang an skeptisch gegeniiber der Teilnahme
gewesen zu sein und wollten vielleicht nur aus Neugier noch ein wenig im Frage-
bogen ,,bldttern. Sie brachen spétestens bei der ersten Matrixfrage ab.

Der relativ geringe Anteil an Abbriichen in der E-Mail- wie auch Banner-Stichprobe
ist vermutlich darauf zuriickzufiihren, dass sich die derart Angesprochenen nicht
unmittelbar fiir oder gegen eine Teilnahme entscheiden mussten, sondern Zeit hat-
ten, diese zu iiberdenken; d.h. es kann davon ausgegangen werden, dass die Ent-
scheidung fiir das vollstandige Ausfiillen des Fragebogens iiberdurchschnittlich oft
bereits im Vorfeld getroffen wurde. So ist bei Online-Befragungen, die eine Rekru-
tierung anhand einer personalisierten E-Mail oder per Banner vorsehen, die Ver-
wendung von relativ langen und komplexen Fragebogen moglich.

Bei der Banner-Stichprobe ist aufgrund des weit liberdurchschnittlichen Interesses
dieser Gruppe am Thema von einer selektiven Stichprobe auszugehen, bei der die
Hochinteressierten iiberreprasentiert sind. Ob dies angesichts der Tatsache, dass
Online-Stichproben generell nur bedingt représentativ sind, ein Nachteil ist, kann
im Rahmen dieser Studie nicht entschieden werden.

Bei der Pop-up Ansprache ist Neugier ein sehr wichtiges Teilnahmemotiv. Diese
muss im gesamten Verlauf des Fragebogens jedoch immer wieder geweckt bzw.
konstant hoch gehalten werden, da anscheinend auf nahezu jeder Seite neu dartiber
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entschieden wird, ob der Fragebogen weiter bearbeitet wird oder nicht. Matrixfra-
gen, die eine relativ lange Bearbeitungszeit erfordern, kdnnen dann in verstiarktem
Mal dazu fithren, dass die Teilnehmer die Befragung vorzeitig beenden. Wird die
Rekrutierung der Befragten per Pop-up Fenster vorgenommen, so sollte darauf
geachtet werden, dass der Fragebogen schnell und ohne grof3e Miihe ausgefiillt wer-
den kann.
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