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Dual-Mode-Datenerhebung

in der Nationalen Leserschaftsstudie Schweiz MACH Basic

Im April 2012 brach mit dem Beginn der Feldarbeit zur neuen MACH Basic, der Nationalen Leser-
schaftsstudie Schweiz, eine neue Ara in der Reichweitenforschung an. Fiir die MACH Basic werden
19’000 Interviews (netto) in einem zweistufigen Ansatz durchgefiihrt.

In einem ersten Schritt werden die RDD-generierten Te-
lefonnummern privater Haushalte kontaktiert. Zu Be-
ginn des Rekrutierungsinterviews, das ausschliesslich
telefonisch erfolgt (CATI), wird eine Liste mit allen im
Haushalt lebenden Personen erstellt. Durch Zufalls-
auswahl wird dann eine Zielpersonen! fiir die weitere
Befragung ausgewahlt. Nach Auswahl der Zielperson
muss das Rekrutierungsinterview mit dieser Person
weitergefiihrt werden. Am Ende der zweiten Halfte des
Rekrutierungsinterviews wird abgeklart, ob die Zielper-
son das Internet nutzt. Mit dieser Information bildete
man flr das Hauptinterview zwei Gruppen von Befrag-
ten: Offliner (nutzen das Internet nicht) und Onliner
(nutzen das Internet). Am Ende des Rekrutierungsinter-
views wird die Zielperson zum Hauptinterview eingela-
den.
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Abb. 1: Forschungsdesign der neuen MACH Basic

Bei allen Offlinern (gegenwadrtig rund 10%) wird das
MACH Basic-Hauptinterview mit Hilfe der CATIplus?-
Methode durchgefihrt. Die Onliner (gegenwadrtig rund
90%) werden per Zufall und hdlftig entweder zu einer
Befragung via CATIplus oder CAWI eingeladen.

Die Zufallszuteilung (anstatt einer freien Auswahl)
sorgt daflr, dass die beiden Teilstichproben (Hauptin-
terviews mit Onlinern via CATIplus und Onlinern via
CAWI) dhnliche Strukturen aufweisen. Daraus ergibt
sich eine perfekte Anlage fir einen Split-Half-Test. Un-
terschiedliche Ergebnisse (z.B. Leserzahlen) in den bei-
den Teilstichproben kdnnen als Folge der unterschiedli-
chen Datenerhebungs-Modi interpretiert werden.

In unserem Kontext ist von Bedeutung festzuhalten,
dass das generelle Niveau der Leserschaftsergebnisse
(Weitester Leserkreis (WLK) / Broadest Readership
(BRS) sowie Leser einer durchschnittlichen Ausgabe
(LpA) / Average Issue Readership (cRR)) deutlich niedri-
ger liegt, wenn das Hauptinterview mittels CAWI durch-
geflihrt wurde. Auskunftspersonen, die zufallig fir den
CATIplus-Modus ausgewahlt wurden, produzieren signi-
fikant hohere BRS-3> und cRR-Ergebnisse* , wie in Ta-
belle 1 zu sehen ist. Wir vermuten, dass diese unter-
schiedlichen Ergebnisniveaus auf einem klaren Modus-
Effekt beruhen - folgen doch die Inhalte und auch deren
Prasentation in den CATIplus- und CAWI-Fragebdgen
der Maxime: ,So ahnlich wie moglich und Abweichungen
nur, wenn notig”.

Im Allgemeinen sind die Leserzahlen in der CAWI-
Teilstichprobe niedriger als in der CATI-Teilstichprobe.
Dartber hinaus zeigt sich der Modus-Effekt deutlicher
bei Zeitschriften, insbesondere bei Nachrichten- und
Fachzeitschriften, als bei Zeitungen. Struktureffekte
kénnen nicht ganzlich ausgeschlossen werden, da sich
die Non-Responder und Dropouts in den realisierten
CAWI- und CATI-Teilstichproben etwas strukturell un-
terscheiden. Aber alles in allem kénnen die Ergebnisun-
terschiede in den beiden Teilstichproben als Effekte der
Dual-Mode-Datenerhebung angesehen werden.

1 Bei Haushalten mit mehr als 3 Personen, die zur MACH Grundgesamtheit gehéren, werden 2 Zielpersonen fir das Hauptinterview ausgewadhlt (Zufallsauswahl)

2 CATIplus” bedeutet, dass das Telefoninterview durch eine im Voraus verschickte Broschiire mit Antwortvorgaben und Zeigematerial (z.B. Titellogos) ergdnzt wird. Die

Broschre steht demnach wdhrend des Telefoninterviews zur Verfligung und unterstiitzt es
3 BRS: Broadest Readership / WLK Weitester Leserkreis (= Kontakt mit dem Titel wahrend der letzten 6 Monate)
4 cRR: Calculated Recent Readership (= durchschnittliche Anzahl Leser pro durchschnittlicher Nummer (LpA))



MACH Basic 2013-2: Readership levels (AIR)

CAWI onliner
Reference: CATI onliner =Index 100 Index

n=8,016

total newspapers 84
total magazines 67
title groups
daily press | (large, excl. free dail press) 88
daily press |, free (large, excl. sold daily press) 89
daily press Il (medium) 109
daily press lll (small) 88
regional weeklys press | (large) 83
regional weeklys press Il (medium) 75
regional weeklys press Il (small) 76
Sunday press 74
general interest magazines 76
news magaznes 56
TVguides 77
women's magaznes 60
financial magaznes 64
hobby magazines 58
health, beauty & education magazines 60
consumer magaznes 80
special/professional magaznes 46
total sample base: 19,058

Tabelle 1: Leserzahlen (AIR) nach Modus

Telefoninterviews (CATI) sind dafir bekannt, dass sie
hohe Ergebnisniveaus generieren. Die Anwesenheit ei-
nes/r Befragers/in flihrt zu dem Effekt der Sozialen Er-
wunschtheit. Darliber hinaus darf man nicht vergessen,
dass ein CATI-Interview vollstandig unter der Anleitung
und Kontrolle des/der Interviewers/in steht. Im Gegen-
satz dazu ist bei Online-Interviews kein/e Intervie-
wer/in involviert. Die Interviewsituation zeichnet sich
also durch einen sehr hohen Grad an subjektiver Ano-
nymitat und Autonomie aus. Der Effekt der Soziale Er-
winschtheit ist hier viel kleiner. Zusdtzlich kann die
CAWI-Interviewsituation infolge der Abwesenheit ei-
nes/er Befrager/in dazu flihren, dass die Fragen weni-
ger sorgfdltig und schneller beantwortet werden. All
diese Aspekte erklaren das relativ hohe Niveau der Le-
serzahlen bei CATI-Interviews beziehungsweise das re-
lativ niedrige Ergebnisniveau bei CAWI-Interviews. Die-
se Effekte und deren Erklarungen wurden auch schon
durch verschiedene andere Autoren beschrieben®.

Dank unserer verschiedensprachigen Landesteile las-
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sen sich aber noch weitere Erkenntnisse zu den Mode-
Effekten von CAWI-Interviews aus der neuen Untersu-
chungsanlage ableiten. Abermals verfligen wir Uber
Ergebnisse aus einem weiteren Split-Half-Test: Der
Umfang des Angebots an Pressetiteln ist in den drei
Sprachengruppen der Schweiz sehr unterschiedlich.
Dies hat zur Folge, dass sich die Langen der Titellis-
ten, die den Angehdrigen der verschiedenen Sprach-
gruppen prasentiert werden, sehr unterscheiden. Fr
die Deutschsprachigen besteht die MACH Basic-
Titelliste aus rund 100 Titeln, fir die Romands aus
rund 50 Titeln und fir die Ticinesi aus rund 30 Titeln.
Mit Ausnahme ihrer Lange sind jedoch die CAWI-
Titellisten® fiir die drei Sprachgruppen in Bezug auf
Inhalt, Reihenfolge, Funktionalitat und Prasentation /
Layout der Fragen véllig identisch.

MACH Basic 2013-2: Readership levels (AIR)
Reference: CATI onliner =Index 100 SN onlinok
Index
German speaking region (list of ca. 100 titles) n=5,755
newspapers 86
magaznes 68
French speaking region (list of ca. 50 titles) n=1,862
newspapers 90
magaznes 79
Italian speaking region (list of ca. 30 titles) n=399
newspapers 101
magaznes 89

Tabelle 2: Methodeneffekte von CAWI-Interviews nach Sprachgruppen

Eine Analyse der Reichweiten-Niveaus in den 3 ver-
schiedensprachigen CAWI-Teilstichproben zeigt, dass
der Mode-Effekt abermals bei den Zeitschriften star-
ker als bei Zeitungen ausfallt. Ausserdem ist er bei ei-
ner langen Titelliste stark (deutsche Sprachgruppe),
bei einer mittellangen Titellisten mittel (franzésische
Sprachgruppe) und bei einer kurzen Titelliste (italieni-
sche Sprachgruppe) nur gering ausgepragt.

In den von den Zielpersonen autonom durchgefiihrten
CAWI-Interviews scheint die Sorgfaltigkeit und Auf-
merksamkeit bei der Beantwortung der Fragen nach
dem Weitesten Leserkreis mit zunehmender Lange der
Titelliste abzunehmen. Es stelle sich ein Ermiidungsef-
fekt (Fatigue effect) ein, der zu weniger positiven
Antworten und damit auch zu niedrigeren Leserzahlen
fuhrt. In den CATI-Interviews kann der/die Befrager/in
diesem Ermudungseffekt schlicht durch seine/ihre
Anwesenheit und durch motivierende Kommentare

> Vgl. z.B. Fred Bronner / Costa Tchaoussoglou / Raymond Ross, The virtual interviewer, WRRS 2003; Monika Taddicken, Methodeneffekte bei Web-Befragungen, 2008
5 Die CAWI-Fragebdgen der MACH Basic existieren in 3 Sprachversionen: Deutsch, Franzosisch und Italienisch. Bei den Ubersetzungen wird sehr stark darauf geachtet,

dass alle 3 Versionen denselben Inhalt vermitteln



entgegenwirken. Die Ldangen der Titellisten haben in
der CATI-Interviewsituation kaum Auswirkungen auf
das Ergebnisniveau.

Die Ergebnisse der beiden ,Split-Half-Tests" (CATIplus
vs. CAWI und lange Titellisten vs. kurze Titellisten), die
der neuen Untersuchungsanlage der MACH Basic inhe-
rent sind, zeigen eindeutig, dass die Ergebnisniveaus
der gestellten Fragen von der gewahlten Datenerhe-
bungsmethode abhdngen. Da sich jede Methode auf die
Ergebnisse auswirkt, ist die Verwendung eines Dual-
bzw. Mixed-Mode-Befragungsansatzes eine gute Mog-
lichkeit, Methodeneffekte auszugleichen. In unserem
Fall fahrt die Dual-Mode-Datenerhebung zu valideren
Leserzahlen - auch wenn diese niedriger ausfallen. Mit
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dem Einsatz von CAWI bei unseren Leserschaftsstudien
wachst auch unsere Erfahrung und unsere Erkenntnis
mit dieser Methode. Dies wiederum erlaubt uns, das
CAWI-Interview weiter zu optimieren mit dem Ziel, z.B.
den beobachteten Ermidungseffekt bei langen Titellis-
ten zu verringern.
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Erfahrungen mit Mixed-Mode Befragung

im Rahmen der Omnibus-Erhebung IKT 2014

Die Erfahrungen mit der 2014 durchgefliihrten Mixed-Mode-Befragung lassen sich als sehr zufrie-
denstellen beurteilen. Fiir diese Befragung kann kinftig erneut die Mixed-Mode-Methode ange-

wendet werden.

Kontext

Die Omnibus-Erhebung im Jahr 2014 befasste sich mit
dem Internetzugang und der Internetnutzung in den
Haushalten. Die Grundgesamtheit bestand aus der
standigen Wohnbevdlkerung in Privathaushalten ab 15
Jahren. Die Stichprobenerhebung erfolgte bei 3000
Haushalten/Personen mit computergestitzter Telefon-
befragung (CATI). Den Telefonanrufen ging ein Benach-
richtigungsschreiben an die ausgewadhlten Personen
voraus, gefolgt von einem Erinnerungsschreiben, wenn
diese Personen innerhalb von vier Wochen vom LINK-
Institut, das vom BFS mit der Durchfiihrung der Befra-
gung beauftragt worden war, nicht erreicht werden
konnten.

Parallel zu dieser Omnibus-Erhebung wurde eine Mixed-
Mode-Befragung zum gleichen Thema mit derselben
Population durchgeflhrt. Hierbei wurden fur die Stich-
probenerhebung lediglich 1500 Personen ausgewahlt,
um einige Vergleichsanalysen der beiden Befragungen
zu ermoglichen. Bei der Mixed-Mode-Befragung wurden
die Interviewmethoden CAWI und CATI parallel einge-
setzt.

Das Design der Mixed-Mode-Befragung sah eine Bevor-
zugung der CAWI-Methode vor. Beide Befragungen
(CATI sowie Mixed-Mode) erfolgten im Frihjahr 2014
Uber einen Zeitraum von 13 Wochen, um dem Institut
die optimale Auswertung der Brutto-Stichprobe (ca.
6800 Adressen fir die Omnibus-Erhebung und ca. 2830
Adressen fir die Mixed-Mode-Befragung) zu ermdogli-
chen.

Design der Mixed-Mode-Befragung

Das Design umfasste ein Benachrichtigungsschreiben,
in dem die ausgewahlten Personen (ber den Inhalt der
Erhebung sowie Uber die Interviewmethode informiert
wurden. Es wurde darauf hingewiesen, dass die Ant-
worten des Fragebogens im Internet (ber einen spezi-
fischen Weblink eingegeben werden sollten. Benutzer-
namen und Passwort flr diesen Zugang waren im Brief
enthalten. Fir Personen, die Uber keinen Internetzu-
gang verfligten, wurde von vorneherein die Méglichkeit
angeboten, die kostenlose Hotline anzurufen und das
Interview am Telefon entweder direkt wahrend des
ersten Anrufs oder nach einer Terminabsprache durch-
zufihren.



Hatte die Personen den Fragebogen nach Ablauf von
zweieinhalb Wochen noch nicht ausgefiillt, erhielt sie
ein Erinnerungsschreiben mit identischen Informatio-
nen wie im Benachrichtigungsschreiben. Wurde der
Fragebogen nach weiteren zweieinhalb Wochen immer
noch nicht ausgefillt, erhielt die betreffende Person
ein zweites Erinnerungsschreiben. Die Informationen
waren wieder identisch, allerdings wurde bei Adressen
mit bekannter Festnetznummer (d.h. 75%-77% der
SRPH-Adressen des BFS) explizit darauf hingewiesen,
dass bei ausbleibender Beantwortung 15 Tage nach Er-
halt des Schreibens eine dritte Erinnerung - dieses Mal
in Form eines Telefonanrufs - erfolgen wirde.

Vergleich der Ausschopfungsquote

Die Ausschopfungsquote betrug bei der Omnibus-
Erhebung 44% samtlicher kontaktierter Personen
(56,6% der Personen, zu denen das BFS (ber eine Tele-
fonnummer verfigt). Die Ausschépfungsquote der
Mixed-Mode-Befragung betrug 62% samtlicher kontak-
tierten Personen (65% der Personen, deren glltige Te-
lefonnummer dem BFS bekannt ist). Das Design und
Follow-up-Verfahren der Mixed-Mode-Befragung haben
demnach am Ende eine hohere Ausschopfungsquote
erzielt. Dartber hinaus wurde das Ziel einer Beglinsti-
gung von CAWI erreicht, da von allen geflihrten Inter-
views 75% mittels CAWI und 25% mittels CATI erfolg-
ten.

Die Ausschopfungsquoten sind bei der Mixed-Mode-
Befragung ausgewogener als bei der Standard-
Omnibus-Erhebung, so zum Beispiel im Falle der Alters-
klassen und der Nationalitaten. Bei diesen beiden Vari-
ablen variieren sie im Falle der Mixed-Mode-Befragung
zwischen 61% und 68%, mit einigen Ausnahmen um die
50%. Im Falle der Standard-Omnibus-Erhebung sind da-
gegen sehr niedrige Ausschépfungsquoten maoglich,
zum Beispiel von 30% fiir Auslander oder von 34% flr
die Altersklasse 20-29 Jahre, mit einigen Spitzenwerten
von 55% (Altersklasse 15-19 Jahre), jedoch nie darlber.
Die grossten Unterschiede zeigen sich aber in der Grup-
pe der Adressen, zu denen keine Telefonnummern ver-
fligbar sind. Bei den CATI-Interviews stellen Personen,
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zu denen das BFS keine Festnetznummer besitzt ein
echtes Problem dar. Obwohl mehrere Kommunikations-
kanale zur Ubermittlung der Telefonnummer zur Verfi-
gung stehen (Antwort per frankierter Karte, SMS, Inter-
net usw.), wird selten eine Ausschépfungsquote von
mehr als 20-25% erreicht. Im Falle der Omnibus-
Erhebung lag diese Quote bei 17%, bei der Mixed-Mode-
Befragung hingegen bei 43%. Der Unterschied ist also
erheblich.

Selektions- und Messeffekte

Die Analyse der Selektions- und Messeffekte wurde
nach einer Methode vorgenommen, die dem ,back-door
model” ahnelt, das Vannieuwenhuyze et al. beschreiben
und einsetzen (2014). Diese Analyse hat keinerlei Se-
lektionseffekte erbracht. Fir einige Variablen kénnen
Messeffekte existieren, allerdings von begrenzter Wir-
kung.

Schlussfolgerung

Die Erfahrungen mit der 2014 durchgefliihrten Mixed-
Mode-Befragung lassen sich als sehr zufriedenstellen
beurteilen. Das ausgewahlte Design hat sich als zuver-
lassig erwiesen, insbesondere im Hinblick auf die Be-
vorzugung der CAWI-Methode. Die Ausschopfungsquote
war sehr gut und lag tUber den anfanglichen Erwartun-
gen. Darlber hinaus ist bei Personen, deren Telefon-
nummer dem BFS nicht bekannt ist, eine héhere Betei-
ligungsquote zu verzeichnen. Das mogliche Risiko von
Verzerrungen durch den Non-Response-Anteil ist daher
niedriger als bei der Standardbefragung. Die Selektions-
und Messeffekte sind begrenzt beziehungsweise gehen
sie gegen Null. Diese Befragung kann daher erneut mit-
tels der Mixed-Mode-Methode durchgefiihrt werden.

Text:

Karim Bounabe, Projektleiter Omnibus

Tel: + 41 58 463 68 06, Karim.Bounabe@bfs.admin.ch
Bundesamt fiir Statistik (BFS)

Abteilung Bevolkerung und Bildung - Sektion Demografie



