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Wie man
Befragungsmudigkeit
senken kann

Dialog
auf
Augenhohe

Eine Befragung erfordert viel Zeit und Geduld
— manchmal zu viel. Kein Wunder also, wenn
potenzielle Probanden nach schlechten Erfah-
rungen von zukunftigen Teilnahmen absehen.
So6ren Scholz warnt vor den Konsequenzen
und wunscht sich einen sensibleren Umgang
mit Befragten.

Die seit Jahren sinkende Auskunftsbereitschaft ist ein viel disku-
tiertes Thema in Marktforschungskreisen. Schwierige Erreich-
barkeit sowie allgemeine Befragungsmiidigkeit in der Bevolkerung
sind fiir fast jeden Marktforscher deutlich spiirbar. Wer hat nicht
schon Projekte absagen miissen, weil das Feld nicht zu beschaffen
war, oder ernsthafte Schwierigkeiten gehabt, eine Stichprobe voll
zu bekommen? Marktforscher haben allerlei Anstrengungen unter-
nommen, um die Auswirkungen abzufedern. Von unkonventionel-
len Kanilen tiber groflere (zusammengelegte) Panels bis zu Mixed
Mode-Befragungen und hoheren Incentives — durch neue Wege der
Rekrutierung werden einige Effekte der sinkenden Teilnahmebereit-
schaft kaschiert. Der dennoch bestindige Abwirtstrend zeigt, dass
die Marktforschung an dieser Stelle keinen addquaten Losungsan-
satz gefunden hat.

Respektvoller Umgang

Die meisten Anstrengungen orientieren sich daran, neue potenzielle
Teilnehmer zu akquirieren, anstatt Probanden nachhaltig und lang-
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fristig fiir das Thema Befragungen zu begeistern. Die entscheidende

Frage ist: Wie konnen wir Personen motivieren, Marktforschungs-
studien zu unterstiitzen, sich gegebenenfalls durch lange und wenig
interessante Fragestellungen zu kimpfen - und das zum wiederhol-
ten Male? Wenn wir die zentralen Ergebnisse von Customer Loy-
alty-Studien betrachten, dann fillt schnell auf, dass ein Agieren auf
Augenhohe entscheidend fiir eine erfolgreiche Kundenbindung ist.
Auch wir Marktforscher propagieren und profitieren von der Bedeu-
tung des ebenbiirtigen Dialogs zwischen Unternehmen und Kun-
den. Wenn man sich allerdings viele Befragungen anschaut, erkennt
man schnell, dass ein respektvoller und nachhaltiger Umgang mit
der knappen Ressource ,Studienteilnehmer® anders aussieht. Viel
zu lange Befragungen, fehlende Einordnung und Motivation des
Themas sowie keine Erlduterung der Ziele und Nutzung der Studien-
ergebnisse sind eher die Regel als die Ausnahme. Wir geben gerade
in quantitativen Befragungen kaum Feedback und ermoglichen
hochst selten Aha-Effekte oder Lernerfolge auf Seiten der Befragten.
Dies ist definitiv kein Dialog auf Augenhohe.

Fragebogen mit Niveau

Eine gute Befragung ist im Idealfall wie eine anregende Konversa-
tion - sie ist fiir den Befragten ein Erlebnis. Die zunehmenden Teil-
nahmeermiidungen und spérlichen Ausschopfungsquoten liegen
weniger an einer geringen Incentivierung oder der schlechteren Er-
reichbarkeit der Teilnehmer. Vielmehr liegen sie in der Qualitit des
Gesprichs, also dem Fragebogen. Diese Qualitit ist fiir die poten-
ziellen Probanden in der Regel nur nachtréglich bewertbar. Unsere
Erfahrungen zeigen, dass die Teilnehmer bei schlechten oder wenig
spannenden Befragungen selten mit einem Abbruch reagieren. Sie
vermeiden dafiir weitere Befragungen umso mehr. Somit sind die
Effekte hdufig nicht unmittelbar im Rahmen der Studie erkennbar,
sondern haben vielmehr Auswirkungen auf folgende Befragungen.
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Uberpriifung

von
Fragebogen-
konzepten

Abb. 1: Survey Quality-Programm

Die Aufgabe, qualitativ hochwertige, spannende Befragungen zu
entwickeln, wird so zu einer Angelegenheit, die alle Marktforscher
gleichermaflen betrifft.

Qualitéit der Befragungen

Um die Qualitit von Befragungen zu erh6hen, wurde bei Interrogare
ein eigenes Forschungsprogramm, das Survey Quality-Programm,
ins Leben gerufen (siche Abb. 1). Dieses basiert auf drei tibergeord-
neten Mafinahmen:

1. Entwicklung und Validierung
interaktiver Befragungstechniken

Von interessanten und realistischen Befragungsszenarien profitie-
ren Befragter und Auftraggeber gleichermaflien. Der Einsatz reak-
tionszeitbasierter Messungen minimiert zum Beispiel die Befra-
gungszeit. Auflerdem bieten interaktive Drag-and-Drop-Verfahren
einen spielerischen Ansatz und inhaltlich dynamische Befragungs-
formen maximieren die Ergebnistiefe - um nur einige Moglichkei-
ten zu nennen.

2. Uberpriifung von neuen Fragebogenkonzepten
Ungefiltertes Feedback von Studienteilnehmern zur Qualitat des Be-
fragungsdesigns ist essenziell. Interrogare nutzt daher bei Online-
Befragungen regelmaflig die Moglichkeit, Studienteilnehmer nach
Beendigung der Befragung telefonisch zu kontaktieren und Befra-
gungsdesign sowie -techniken noch einmal zu diskutieren. Diese
Gespriche tragen dariiber hinaus zu einer besseren Einordnung der
Studienergebnisse bei.

3. Auswertung und Uberwachung der
Zufriedenheit

Um sowohl den Status quo als auch die Entwicklung der von den
Probanden wahrgenommenen Qualitit des Befragungsdesigns
iiberwachen zu kénnen, empfehlen wir den Einsatz von Fragen
zur Zufriedenheit mit der Teilnahme und zum Teilnahmeerlebnis.
So stellen die meisten professionellen Online-Access-Panels dazu
zum Beispiel einfache, standardisierte Abfragen oder Scores bereit.
Diese konnen hervorragend fiir ein Monitoring genutzt werden.

Zukiinftige Motivation

Eine Verbesserung der Qualitit von Fragebogen ist ein essenzieller
Bestandteil fiir einen Dialog mit den Befragten auf Augenhohe. Die
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skizzierten Anstrengungen von Interrogare sind erste kleine Schritte
fiir eine nachhaltige Reduzierung der Befragungsmiidigkeit. Fiir ei-
nen langfristigen Erfolg ist es wichtig, entsprechende Programme
nicht nur auf Institutsebene umzusetzen, sondern iibergreifend in
der Marktforschungswelt zu verankern. Nur eine flichendeckende
Verbesserung der Befragungsqualitit kann substanzielle Auswir-
kungen auf die Teilnahmemotivation haben. =
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