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1. Einfiihrung

Im Verlauf der letzten Dekade haben sich die zeitlichen Anspriiche an die traditionelle Markt-
forschung radikal veridndert. Wie [Greenberg00] zeigt, ist die Produktlebensspanne einer aktu-
ellen Digitalkamera auf knapp 6 Monate begrenzt, wobei 80% des Produktgewinns in den er-
sten zwei Monaten nach Markteinfiihrung realisiert werden. Durch diese Entwicklung ergibt
sich fiir den Marktforscher die Notwendigkeit, Informationen iiber Kunden und Mirkte mog-
lichst zeitnah zu beschaffen und zur Verfligung stellen zu kénnen.

Eine mdgliche Losung liegt in der Durchfithrung von Befragungen im Internet. Online-Befra-
gungen sind mit geringen Kosten verbunden und lassen sich schnell und zeitnah durchfiihren
— meist konnen bereits wenige Tage nach Beginn der Befragung erste Ergebnisse prisentiert
werden. Aufgrund dieser Eigenschaften vertraten viele Branchenkenner zum Jahrtausend-
wechsel die Auffassung, dass Online-Befragungen konventionelle Befragungen graduell ablo-
sen wiirden. Diese hohen Erwartungen haben sich inzwischen als nicht realistisch erwiesen,
hauptséchlich aufgrund von Zweifeln an der Représentativitit solcher Erhebungen.

2. Reprisentativitit

Lediglich die Vollerhebung garantiert ein sicheres Ergebnis, aufgrund des hohen Aufwands
wird aber meist eine Teilmenge untersucht, deren Merkmalsauspragungen stellvertretend er-
hoben werden. Die Merkmalsverteilung innerhalb der Stichprobe soll wiederum den erwar-
tungstreuen Riickschluss auf die Merkmalsverteilung in der Grundgesamtheit ermoglichen.
Ein solcher Riickschluss ist nur dann sinnvoll, wenn sich die Verhiltnisse in der Grundge-
samtheit moglichst verzerrungsfrei in der Stichprobe widerspiegeln. Ist dies der Fall, ist die
Stichprobe reprisentativ [Hauptmanns03]. Die entscheidende Bedingung hierfiir ist der Zu-
fallscharakter der Stichprobe, welcher sich auch im allgemeinen Verstindnis als bestim-
mender Faktor etabliert hat und hier nicht betrachtet wird. Statt dessen wird ein anderer Faktor
beleuchtet, der sich ebenfalls auf die Reprédsentativitit auswirkt — die Stichprobengrofle.

3. Bedeutung der Stichprobengrofie

Fiir alle Zufallsstichproben gilt, dass eine VergroBerung des Stichprobenumfangs die Wahr-
scheinlichkeit einer groBBeren Abweichung der erfassten Merkmalsverteilungen von denen der
Grundgesamtheit senkt. Bei nicht-zufallsgesteuerten Auswahlverfahren oder Auswahlméngeln
fiihrt eine hohe Teilnehmerzahl jedoch nicht zu einer hohen Aussagekraft [Theobald00].

Ein klassisches Beispiel fiir einen Mangel im Auswahlverfahren, der auch durch eine sehr
grofle Stichprobe nicht ausgeglichen werden konnte, ist das ,,Literary Digest Desaster*. Das
US-amerikanische Magazin Literary Digest versuchte 1936 den Ausgang der Priasidentschafts-
wahl anhand einer Erhebung der Leserschaft des Digest zu ermitteln, das als unpolitische Pu-
blikation Leser unter Anhdngern beider Lager besal. Neben einer postalischen Befragung
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wurde zusitzlich eine Telefonbefragung durchgefiihrt, basierend auf einer Zufallsauswahl an-
hand des Telefonregisters. Die Befragung erreichte insgesamt mehr als 10 Millionen Wahlbe-
rechtigte, von denen sich etwa 2,3 Millionen beteiligten. Auf der Basis dieser Ergebnisse pro-
gnostizierte der Literary Digest einen Erdrutschsieg flir den Republikaner Landon, tatsidchlich
erhielt jedoch der Demokrat Roosevelt das Mandat fiir eine zweite Amtszeit.

Die grofle Abweichung lésst sich auf zwei Verzerrungseffekte zuriickfiihren. Bei der Telefon-
befragung wurde nicht bedacht, dass Telefone 1936 nicht flichendeckend verfiigbar waren
und sich der Grofiteil aller Anschliisse in einkommensstarken Haushalten befand, die traditio-
nell dem konservativ-republikanischen Lager zuneigen. Es ist hervorzuheben, dass auch eine
korrekt durchgefiihrte Zufallsauswahl nicht zu einer reprisentativen Stichprobe fiihrt, wenn
sie aus einer Teilmenge entnommen wird, in der hinsichtlich der interessierenden Merkmale
keine Strukturdquivalenz zur Grundgesamtheit besteht. Dieses Problem tritt in der Online-
Marktforschung insbesondere bei der Rekrutierung aus Online-Panels auf.

Der groBere Anteil der Wahlberechtigten wurde auf dem Postweg erreicht, doch nur etwas
mehr als 20% beteiligten sich an der Stimmabgabe. Da das Merkmal ,,Motivation“ in der Re-
gel nicht zufdllig in einer beliebigen Personengruppe verteilt ist, ist dadurch, dass die Ange-
sprochenen selbst entscheiden, ob sie zur Stichprobe gehdren, eine Verzerrung zu erwarten.
Die Stichprobe konstituiert sich in solchen Féllen gewissermallen selbst, ein Vorgang, der als
Selbstselektion bezeichnet wird und fiir Online-Befragungen von groBBer Bedeutung ist.

Festzuhalten ist, dass keiner der beiden Effekte durch den groBen Umfang der Stichprobe ab-
gemildert wurde. Die Stichprobengrofle ist daher kein entscheidendes Kriterium zur Beurtei-
lung der Untersuchungsgiite. Obwohl dies in der Marktforschung bekannt ist, wird insbeson-
dere in der Online-Marktforschung haufig mit groBen Teilnehmerzahlen fiir Ergebnisse ge-
worben. Durch die Hervorhebung der Stichprobengréf3e wird diese den Konsumenten gegenii-
ber implizit als Indikator flir Qualitidt und Représentativitit prasentiert [Hauptmanns03].

4. Zusammenfassung und Fazit

Neben dem Zufallscharakter der Stichprobe beeinflusst auch die Stichprobengrofle die Repré-
sentativitét, deren Bedeutung wird aber hdufig iiberschitzt. Es ist festzuhalten, dass bei nicht-
zufdlliger Stichprobenziehung auch gro3e Stichproben keinen positiven Effekt auf die Repra-
sentativitit ausiiben. Es muss daher im Interesse der seridsen Online-Marktforschung liegen,
diesen Umstand stirker ins 6ffentliche Blickfeld zu riicken und nicht Probleme im Auswahl-
verfahren hinter hohen Teilnehmerzahlen zu verbergen.
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