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Prolog

,Umfrage: GroBe Ablehnung fur Methoden der Letzten Generation® (Zeit Online,
13.05.2023). ,,Gewalt an Frauen laut Drittel junger Minner ,akzeptabel (ZDF,
12.06.2023). ,,Mehr als 40 Prozent befiirworten Offnung der CDU zur AfD in Kom-
munen® (Spiegel Online, 27.07.2023). Diese drei Uberschriften aus iiberregional ver-
breiteten Qualititsmedien haben eine Gemeinsamkeit: Sie alle basieren auf Ergebnissen
von Online-Umfragen, deren Befragte sich dadurch auszeichnen, dass sie sich freiwillig
regelmilBig befragen lassen (sog. Online-Access-Panel). Eine der drei Schlagzeilen rief
jedoch Kritik hervor. Die vorgebrachten Einwinde bezogen sich jedoch nicht auf spe-
zifische Eigenheiten dieser Studie, sondern betrafen auch die anderen Beispiele und
mit ihnen alle Umfragen, die an solchen Online-Access-Paneln durchgefiihrt werden.
Entsprechend bemerkenswert ist es, dass sich die 6ffentliche Aufmerksamkeit an der
methodischen Kritik gegen Online-Access-Panel nur an dieser Umfrage entziindet hat.
Das Problem der Verbreitung zweifelhafter Umfrageergebnisse ist grundsitzlicher
als es die punktuelle Kritik an der Umfrage zur Akzeptanz von Gewalt gegeniiber
Frauen erscheinen lisst. In diesem Aufsatz vertreten wir die These, dass eine Kombi-
nation aus methodischen Eigenschaften von Umfragen an Online-Access-Paneln und
der Orientierung von Medien am ,Nachrichtenwert® zu einem Zerrbild der 6ffentli-
chen Meinung fithrt. Die Begriindung unserer These erfolgt in vier Schritten. Im ers-
ten Schritt betrachten wir was Umfragen an Online-Access-Paneln fiir die Medien at-
traktiv macht. Danach zeigen wir, dass die Verzerrungen solcher Umfragen groBer
sind, als oft erwartet. Drittens begriinden wir, warum die Qualitit von Umfragen aus
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Online-Access-Paneln gelegentlich iiberschitzt wird. AbschlieBend fassen wir zu-
sammen und geben Handlungsempfehlungen.

Online-Access-Panel und die Medien

Ergebnisse von Umfragen sind fehleranfillig — unabhingig von Design und GroBe
der Stichprobe, der Art der Datenerhebung oder dem Unternehmen, das die Umfrage
durchfithrt. Das gilt fur ,,Meinungsbilder®, die sich aus Statements willkiitlich ausge-
wihlter Personen zusammensetzen, ebenso wie fir grol3 angelegte Befragungen von
zufillig ausgewihlten Personen oder Umfragen an Online-Access-Paneln. Genauer:
Ein in einer Umfrage beobachteter Anteilswert, ist eine Mischung aus dem wahren
Wert in der Bevélkerung und einer Vielzahl von anderen Faktoren, dem sog. Fehler:

Beobachteter Anteilswert = Wahrer Anteilswert + Fehler

Auf Basis dieser Einsicht unterscheiden Methodenforscher:innen Umfrageverfahren
anhand von zwei Kriterien. Erstens: Sind die Fehler unsystematisch, so dass sie sich,
wenn man die Umfrage unendlich oft wiederholen wiirde, gegenseitig ausgleichen?
Zweitens: Sind die Fehler, die sich bei der unendlichen Wiederholung der Umfrage er-
geben wiirden, im Schnitt eher klein oder eher grof3? Diejenigen Verfahren, bei denen
sich die Fehler ausgleichen, heiflen ,unverzerrt™, die anderen ,verzerrt™. Diejenigen
Verfahren, die im Durchschnitt kleine Fehler haben, hei3en | effizient”, die anderen
wineffizient®. Das Wort ,,reprasentativ®, das fir Umfragen oft bemiiht wird, ist dage-
gen bedeutungslos (Schnell 2019a: 163).

Um ein moglichst realistisches und verlissliches Bild zu zeichnen, sollten Quali-
titsmedien nur iber Ergebnisse von Umfragen berichten, die mit unverzerrten und
effizienten Verfahren erhoben werden.! In der Praxis lisst sich das jedoch nicht ein-
fach umsetzen. Einerseits briauchte es hierfiir eine detaillierte Auseinandersetzung mit
allen Aspekten der jeweiligen Umfragemethode, wofiir entsprechende Expertise not-
wendig wire. Andererseits spielen in der Praxis auch Faktoren wie Umsetzbarkeit,
Zeit und Finanzierbarkeit eine Rolle, so dass Kompromisse unumginglich werden.

Solche Kompromisse miissen alle finden, die Umfrageforschung betreiben. In der
Medienberichterstattung greift jedoch ein Mechanismus, der gerade verzerrte Ergeb-
nisse besonders attraktiv erscheinen ldsst: Die Orientierung am sog. ,,Nachrichten-
wert® (Lippmann 1922, Warren 1934, Galtung und Ruge 1965, Schulz 1976).

Unter sonst gleichbleibenden Bedingungen ist der Nachrichtenwert einer Meldung
umso hoéher, je tuberraschender, aktueller und neuer sie ist. Wir dirfen annehmen,
dass Umfrageergebnisse als ziberraschend eingeschitzt werden, wenn sie von den Erwar-
tungen einer Redaktion abweichen. Gleiches dirfte fir die Wahrnehmung von Um-
frageergebnissen seitens der Rezipientinnen zutreffen. Sollten diese Erwartungen in
irgendeiner Weise durch den wahren Wert geprigt sein, sind Umfrageergebnisse umso
Uberraschender, je groBer thre Fehler sind. Ergebnisse von verzerrten Umfrageverfah-
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ren hitten dann einen tendenziell héheren Nachrichtenwert als Ergebnisse von un-
verzerrten Verfahren.

Eine Umfrage kann als aktuell bezeichnet werden, wenn in ihr unmittelbar auf ak-
tuelle Ereignisse Bezug genommen wird. Das geht natiitlich eher mit Umfragen, die
schnell zu realisieren sind. Sozialwissenschaftliche Umfragen bendtigen ein Jahr oder
linger bis sie ins Feld gehen. Daran schlie3t sich eine lingere Feldphase und quilende
Monate zur Datenaufbereitung und Fehlerkontrolle an. Fur Medien sind solche Um-
fragen wertlos. Aber auch wenn man Kompromisse macht, ist eine Umfrage zu einem
aktuellen Thema, bei der zunichst eine Zufallsstichprobe realisiert werden muss, nicht
innerhalb weniger Tage moglich.

Nen sind Ergebnisse von Umfragen zu Themen von gesellschaftlicher Relevanz,
tber die zuvor noch nicht gesprochen wurde. Wenn die Kosten von Umfragen iiber-
schaubar bleiben, kann eine Redaktion gezielt eine Umfrage lancieren, um das Thema,
uber das sie berichtet, selbst zu konstruieren oder anzutreichern.

Die genannten Aspekte machen Online-Access-Panel fir Medien zu einem attrak-
tiven Angebot. Die Ergebnisse dieser Umfragen sind kostenglinstic und stehen
schnell zur Verfligung. Zwar sind sie verzerrter als Befragungen von Personen, die
mit einem Zufallsverfahren ausgewihlt wurden (Cornesse et al. 2020, Kohler und
Post 2023), jedoch sind sie gerade deshalb anfilliger fiir Giberraschende und daher be-
richtenswerte Ergebnisse. Damit wollen wir nicht sagen, dass Medien gezielt verzerrte
Ergebnisse verbreiten. Doch sofern in einer Redaktion die Expertise zur Beurteilung
der Qualitit einer Umfrage fehlt, kann die Qualitit der Umfrage nicht als Auswahlkri-
terium fungieren. Entsprechend dirfte in diesem Fall der Nachrichtenwert die Ent-
scheidung tiber die Verbreitung der Umfrageergebnisse dominieren. Unter diesen Be-
dingungen kommt es schnell zu einer unheiligen Allianz zwischen fehleranfilligen
Umfragen und den Anreizen des Nachrichtenwertes, die allzu leicht ein Zerrbild des
Meinungsbildes der Bevolkerung entstehen ldsst.

Die goldene Ausrede

Werden Umfragen aus Online-Access-Paneln aufgrund ihrer methodischen Unterle-
genheit kritisiert, liest und hort man oft: ,,Die Studie zeigt dennoch eine Tendenz®.
Vermutlich ist damit gemeint, dass sich der in der Umfrage erzielte Wert trotz der me-
thodischen Mingel nicht so sehr vom wahren Wert unterscheidet.

Leider kann man nicht wissen, wie weit der wahre Wert und der in der Umfrage
erzielte Wert auseinanderliegen. Das ginge nur, wenn der wahre Wert bekannt wire —
aber dann briduchte man keine Umfrage. Man kann jedoch mathematisch herleiten,
wie weit ein mit einem festgelegten Verfahren erzielter Wert im Schnitt tiber unend-
liche Wiederholungen des Verfahrens vom wahren Wert abweicht. Diese durch-
schnittliche Abweichung nennt man Ierzerrung.

Wir wollen hier ausschlieBlich diejenige Verzerrung betrachten, die aus der Aus-
wahl der Befragten einer Umfrage erwichst. Diese Verzerrung hingt von drei Fakto-
ren ab, die multiplikativ zusammenwirken?:
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Verzerrung =a-b-c

Bevor wir auf die drei Faktoren im Einzelnen eingehen, muss etwas zum multiplikati-
ven Zusammenwirken gesagt werden. Zunichst: Wenn einer der Faktoren Null ist,
gibt es keine Verzerrung. Und: Wenn keiner der Faktoren Null ist, so wirkt sich eine
Verinderung eines der drei Faktoren umso stirker auf die Verzerrung aus, je héher
das Produkt der beiden anderen Faktoren ist. Wenn a - b grof3 ist, fiihren schon kleine
Erhohungen von ¢ zu einer stirkeren Verzerrung,

Als Beispiel verwenden wir im Folgenden die eingangs erwihnte Umfrage zur Ak-
zeptanz der Gewalt gegentiber Frauen, da gerade diese Studie die Aufmerksamkeit auf
die Problematik von Online-Access-Paneln auch auflerhalb der Methoden-
Community gelenkt hat. Wir méchten jedoch betonen, dass es uns dabei nicht darum
geht, die Korrektheit dieses spezifischen Ergebnisses zu beurteilen — wir sind keine
Experten zum Thema der Umfrage und kennen den wahren Wert nicht. Vielmehr
geht es uns darum, das Bewusstsein fiir die Stirke méglicher Verzerrungen zu schir-
fen.

Der erste Faktor zur Bestimmung der Verzerrung, a, ist die Heterogenitit des
Merkmals, das man untersuchen mochte.> Wenn alle Minner in Deutschland Gewalt
ablehnen wiirden, wire a = 0. Wenn der berichtete Wert von 33% korrekt wire, wire

a=+0.33-(1—0.33) = 0.47.

Betriige der Wert in Wirklichkeit dagegen nur 5% wiire

a =+/0.05- (1 — 0.05) = 0.22.

Dieses Zahlenbeispiel illustriert den allgemeinen Punkt, dass die Gefahr einer Verzer-
rung am grofiten ist, wenn die wahren Prozentanteile bei 50% liegen, wihrend die Ge-
fahr umso kleiner wird, je weiter sich die wahren Prozentanteile von 50% entfernen.

Kommen wir zu b. Bei einem Online-Access-Panel ist dies die re/ative Heterogeni-
tit* der Wahrscheinlichkeit, Mitglied im Online-Access-Panel zu sein und befragt zu
werden. Auch hier gilt: Wenn alle Menschen in Deutschland die gleiche Wahrschein-
lichkeit hitten, an einer konkreten Umfrage teilzunehmen, wire b = 0. Da die Pa-
nelmitglieder aber durch Medienkampagnen und personliche Kontakte geworben
werden, kann man dies getrost ausschlieBen. Leider lisst sich der Wert von b nicht
bestimmen. Bekannt ist aber die Formel dafiir, welchen Wert b schlimmstenfalls an-
nehmen konnte. Mit diesem Wert lisst sich dann eine pofentielle Verzerrung bestim-
men. Hierfiir bendtigt man

— die Teilnahmerate, d.h. den Anteil der Mitglieder eines Online-Access-Panels am
Umfang der Grundgesamtheit sowie

— die Antwortrate, d.h. den Anteil der antwortenden Personen an den zur Umfrage
eingeladenen Panelmitgliedern.
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In unserem Zahlenbeispiel gehen wir von der wahlberechtigten mannlichen Bevélke-
rung in Deutschland aus, das sind ca. 30 Millionen Personen. Die Firma, die die be-
sagte Umfrage durchgefiihrt hat, wirbt mit einem Access-Panel, das weltweit ca.
900.000 Personen umfasst. Wie viele davon in Deutschland lebende minnliche Wahl-
berechtigte sind, ist nicht bekannt. Vergleichbare Anbieter werben mit Access-Paneln,
die zwischen einer Million (Civey) und 90.000 (Norstat) in Deutschland lebende Per-
sonen umfassen.

Ebenfalls unbekannt ist die Antwortrate. Die Firma schreibt, 25% der Panelmit-
glieder wiirden nach 5 Tagen antworten. Diese Angabe hilft uns jedoch nicht weiter,
daher errechnen wir den Faktor b hier zugunsten des Instituts mit 250.000 wahlberech-
tigten mannlichen Panelmitgliedern und einer Antwortrate von 80%:

b = +/(1/(250000/30000000 - 0.8) — 1) = 12.21.

Zum Vergleich: Bei einer traditionellen Zufallsstichprobe mit ca. 1.000 Befragten und
einer Antwortrate von nur 5%, liegt b bei 4.36 und damit deutlich niedriger als beim
Online-Access-Panel.

Faktor ¢ beschreibt den Zusammenhang zwischen der Teilnahmewahrscheinlich-
keit und dem Merkmal, fiir das wir uns interessieren. Spitestens hier muissen wir uns
ins Reich der Spekulation begeben. Fir das vorliegende Beispiel schlagen wir ein Ge-
dankenspiel vor: Uberlegen Sie einmal, warum sich manche Menschen freiwillig dazu
bereit erkliren, regelmifig gegen Bezahlung an Umfragen teilzunechmen, andere aber
nicht und warum dann einige davon an dieser spezifischen Umfrage teilnehmen. No-
tieren Sie alle Variablen, die Thnen als mdgliche Griinde einfallen auf einem Zettel.
Streichen Sie dann alle Variablen von Threm Zettel, bei denen Sie sicher sind, dass sie
wirklich gar nichts mit der Akzeptanz von Gewalt gegentiber Frauen zu tun haben.
Dann streichen Sie noch die Variablen Geschlecht, Bildung und geographische Regi-
on (Nord, Ost, Stid, West) von Threm Zettel, denn darum hat sich das Institut bereits
gekiimmert. Und jetzt tberlegen Sie, wie gut Sie die Gewaltakzeptanz und die Teil-
nahmewahrscheinlichkeit einer Person vorhersagen konnten, wenn Sie zu dieser Per-
son alle Informationen hitten, die auf Ihrem Zettel stehen. Je besser diese Vorhersage
wire, desto hoher ist c.

Auf unserem Zettel stehen: Alter, Einkommen, Rollenvorstellungen, Traditionali-
tit, Haushaltsgrole, Familienstand, kultureller Hintergrund, Mediennutzungsverhal-
ten, Beruf, Erwerbsstatus, Lebenszufriedenheit, Ortsgrof3e, Konfessionszugehorigkeit,
Religiositit, soziales Engagement, Mitteilungsbediirftigkeit und Parteipriferenz.

Wir gehen jede Wette ein: Wirden wir mit all diesen Variablen die Teilnahme-
wahrscheinlichkeit und die Akzeptanz von Gewalt gegeniiber Frauen vorhersagen,
wire der R?-Wert der dazu herangezogenen Regressionsmodelle im Bereich zwischen
10 und 20%. Welche R%-Werte Sie auch immer fir Thre Liste annehmen, Sie kénnen
sich dem Faktor ¢ recht gut annihern, indem Sie die beiden Werte miteinander multi-
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plizieren und dann die Wurzel zichen.> Wir machen das einmal mit den Werten 11

und 13%:
c=+v0.11-0.13 = 0.1196.

Lassen Sie uns nun schauen, wie gro3 das Pozential fir die Verzerrung wire, wenn die
Gewaltakzeptanz in Wirklichkeit deutlich niedriger und nur bei 5% lige, nicht bei
33% wie von den Medien berichtet. Dazu mussen wir nur die errechneten Beispiel-
werte von a, b und ¢ in die Formel fur die Verzerrung einsetzen:

Potentielle Verzerrung = 0.22 - 12.21 - 0.1196 = 0.32

Das heif3t: Unter den hier unterstellten Bedingungen kénnten sich die Ergebnisse bis
zu 32 Prozentpunkte vom wahren Wert unterscheiden. Anstatt der ,,wahren® 5%
koénnte eine wie unterstellt gestaltete Umfrage auch ein Ergebnis von 5 + 32 = 37%
hervorbringen und damit sogar noch etwas mehr als in der kritisierten Umfrage. Tat-
sachlich wiren die in dieser Umfrage erzielten 33% schon ab einem Faktor ¢ von
knapp unter 0.11 erreichbar, was nach unserer Intuition eher zu niedrig als zu hoch
angesetzt wire. Kann man diese Ergebnisse noch als ,,tendenziell richtig* ansehen?¢

Zugegeben, das ist nur eine Beispielrechnung. Vielleicht tun wir dem Online-
Access-Panel Unrecht und das Verhiltnis zwischen Umfang des Access-Panels und
der PopulationsgroBie ist grofer als von uns unterstellt. Vielleicht ist die Antwortrate
auch noch héher, als die von uns vermeintlich groB3ziigig unterstellten 80%. Und viel-
leicht spielen die von uns aufgefiihrten Merkmale, die den Zusammenhang zwischen
Teilnahmewahrscheinlichkeit und dem interessierenden Merkmal begriinden, in Wirk-
lichkeit gar keine so grof3e Rolle. Wir vermuten aber, dass wir alle diese Faktoren so-
gar cher zugunsten der Studie ausgelegt haben.

Bei einer Zufallsstichprobe mit einer sehr niedrigen Ausschopfung von 5% lige
die potentielle Verzerrung unter sonst gleichbleibenden Bedingungen tibrigens bei

Potentielle Verzerrung = 0.22 - 4.36 - 0.1196 = 0.11.

Das ist immer noch sehr viel, schlie3t aber 33% als mégliches Ergebnis aus.” Auf3er-

dem wurde hier nicht berticksichtigt, dass der Faktor ¢ im Falle von Zufallsstichpro-
ben vermutlich niedriger ist als bei Online-Access-Paneln (vgl. Kohler und Post
2023).

Die Krake-Paul-Situation

Im Rahmen der FuBlball-Weltmeisterschaft 2010 erregte das Orakeltier Krake Paul
grol3es Aufsehen. Paul gelang es, bei allen sieben Begegnungen der deutschen Mann-
schaft richtig deren Sieg oder Niederlage vorherzusagen. Die Wahrscheinlichkeit, dass
er durch bloBles Raten zu einer solchen Erfolgsserie kommt, ist jedoch extrem gering
bzw. genauer 0.0078. Nach herkémmlichen Kiritetien (@ = 0.05) wirde man die
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Vermutung, dass er einfach nur geraten hat zuriickweisen und die Alternativhypothe-
se, dass er einen Riecher fiir den Sieger hat, akzeptieren. Aus guten Griinden wider-
setzt sich unsere Intuition allerdings der Versuchung, die Logik eines statistischen
Signifikanztests auf den vorliegenden Fall anzuwenden.

Unsere Intuition hat Recht. Die Krake-Paul-Situation ist ein typisches Beispiel des
sog. Schubladenproblems. Paul war nur eines von ,,tausenden® (Wikipedia) Orakeltie-
ren bei der WM 2010, und die Wahrscheinlichkeit, dass bei 1000 Tieren ein oder mehr
Tiere alle sieben Spiele richtig tippen, liegt bei annidhernd 100%. Es ist daher alles an-
dere als tberraschend, dass es einem Tier gelingt, siebenmal richtig zu liegen. Erkli-
rungsbediirftig ist nur, warum dies eine Nachricht wert war.

Fir unser Thema folgt daraus zweietlei. Erstens: Das Ergebnis einer defizitiren
Methode kann auch richtig sein. Und: Wenn es viele solcher defizitiren Methoden
gibt, wird eine davon trotz der methodischen Defizite zufillig richtige Ergebnisse lie-
fern. Wir raten daher zu Skepsis gegeniiber allen Argumenten, die darauf verweisen,
dass ein spezifischer Anteilswert aus einer spezifischen Umfrage an einem spezifi-
schen Online-Access-Panel sich im Nachhinein als zutreffend herausgestellt hat.

Zweitens: Bei einer Vielzahl von Umfragen wird es immer ein Ergebnis geben, das
zu einem gewiinschten Narrativ passt und darum als berichtenswert erscheint. Redak-
tionen sollten sich aber dringend davor hiiten im Strom von Umfrageergebnissen zu
suchen, bis Thnen etwas berichtenswert erscheint. Denn so wurden sie das Schubla-
denproblem reproduzieren. Es ist ein fundamentaler Unterschied, ob man ein Argu-
ment angesichts bestehender Daten entwickelt oder die Daten erhebt, um ein Argu-
ment damit zu prifen. Oder anders ausgedrickt: Wenn man die Vorhersagen von
Paul kennt, kann man diese leicht nutzen, um zu argumentieren, dass Kraken Fuf3ball-
ergebnisse erspiiren kénnen. Wenn man aber zur Stirkung desselben Arguments ei-
nen Kraken Fuflballergebnisse vorhersagen ldsst, wird man meistens scheitern. Nur
das zweite Vorgehen schiitzt uns vor dem Schubladenproblem.

Naturlich ist das Schubladenproblem nicht auf Umfragen an Online-Access-
Paneln beschrinkt. Aufgrund der unbestreitbaren Kosten- und Geschwindigkeitsvor-
teile ist die Menge von Befragungen an Online-Access-Paneln jedoch deutlich gestie-
gen. Dies schafft eine wachsende Anzahl von Gelegenheiten, dem Schubladenpro-
blem auf den Leim zu gehen.

Epilog

Fassen wir zusammen: Umfrageergebnisse sind stets mit Fehlern behaftet. Die poten-
tielle Verzerrung von Umfragen an Online-Access-Paneln ist aber um ein Vielfaches
héher, als diejenige von Umfragen an Zufallsstichproben. Fiir Massenmedien sind
Umfragen aus Online-Access-Paneln jedoch gerade deswegen besonders wertvoll.
Weil sie verzerrter sind, liefern sie hiufiger berichtenswerte Befunde. Da sie zudem
kostenglinstig und schnell sind, hat sich auch die blole Anzahl der Befunde erhdht,
aus denen die Berichtenswertesten rausgesucht werden kénnen. Es besteht daher An-
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lass zur Sorge, dass die Gesamtheit solcher Umfrageergebnisse ein Zerrbild der Wirk-
lichkeit liefert.

Uberzeichnungen gehéren zum Geschiftsmodell der Boulevard-Berichterstattung
seit Anbeginn und auch die Vorwirfe dagegen sind nicht neu. Neu ist, dass dieses
Geschiftsmodell durch inflationdre Veréffentlichung potentiell verzerrter Umfrageer-
gebnisse auch in Qualititsmedien eingezogen ist. Vermutlich liegt dem keine beab-
sichtigte Auswahl verzerrter Ergebnisse zugrunde, sondern fehlendes Wissen zur Be-
urteilung der Methoden einer Umfrage, deren Ergebnisse einen hohen Nachrichten-
wert aufweisen. Erschwerend kommt hinzu, dass die Berichterstattung durch den
quasi-wissenschaftlichen Anstrich die fehlende Qualititskontrolle verschleiert. Die
Marktteilnehmer:innen heillen , Institute und betreiben ,,Meinungsforschung*. Zudem
wird mit positiv besetzten pseudowissenschaftlichen Begriffen operiert (,,reprisenta-
tiv). Anders als im Fall der Boulevard-Berichterstattung sind die Qualititsprobleme
der Umfragen daher schwer erkennbar.

Bei all dem ist zu berticksichtigen, dass Meinungsumfragen nicht nur bloBes Info-
tainment sind, sondern ein relevanter Teil des politischen Meinungsbildungsprozesses.
Wenn der Spiegel, wie im eingangs erwihnten Beispiel, ein Umfrageergebnis lanciert,
das hohe Zustimmung zur Zusammenarbeit zwischen der CDU und der AfD auf
kommunaler Ebene signalisiert, tibt das Druck auf Politiker:innen aus. Er entfacht
damit ein Feuer vor die viel zitierte Brandmauer, mit politischen Konsequenzen, die
nicht absehbar sind.

Die Verantwortung fiir die hier kritisierte Entwicklung liegt aber nicht nur bei den
Medien, sondern auch bei der Wissenschaft. Es gibt eine grofle Scientific Community,
die sich mehr oder weniger ausschlieBlich mit Qualititsproblemen von Umfragen be-
schiftigt. Diese Community sollte ihr Know-how in die Offentlichkeit tragen und
auch zu Fehlentwicklungen Stellung beziehen. Wir sollten die Redaktionen der Medi-
enhiuser dabei unterstiitzen, Qualititsprobleme zu erkennen. Anstatt die Inhaltsleere
des Begriffs reprasentativ zu beklagen, sollten wir uns die Bedeutung des Begriffs er-
kimpfen. Hilfreich wiren klare Kiriterien dafir, welche Art von Umfragen man in
Deutschland als reprisentativ bezeichnen darf. Diese zu entwickeln wire die Aufgabe
groBer einschligiger Fachverbinde, wie der Euwrgpean Survey Research Association, des
Konsortinms fiir die Sozial- 1 erhaltens-, Bildungs- und Wirtschaftswissenschaften dexr Dentschen
Gesellschaft fiir Soziologie, der Deutschen 1 ereinigung fiir Politikwissenschaft und der Akademie
[iir Soziologie.

Bliebe die Frage, welche Kriterien fiir solch ein Reprisentativititssiegel herange-
zogen werden konnten. Das koénnten z.B. die 20 Fragen sein, die das Schulungsmate-
rial fir Journalistinnen von Schnell (2019b) auflistet. Auch dort findet sich das Kri-
terium, dass die Befragten mit einem Zufallsverfahren ausgewihlt wurden, jedoch
auch noch 19 weitere. Zur Vermeidung des Schubladenproblems wiirden wir ergin-
zen, dass turnusmiBig durchgefiihrte Umfragen mit festgelegtem Fragenkatalog ge-
geniiber tagesaktuell lancierten Umfragen, die bei Bedarf aufgegriffen werden, im
Vorteil sind. In solchen regelmifig stattfindenden Umfragen, lassen sich in begrenz-
tem Umfang auch aktuelle Themen einbinden. Ginzlich verabschieden sollte man
sich von der Vorstellung, innerhalb von wenigen Tagen oder gar Stunden ein auch
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nur ansatzweise aussagekriftices Ergebnis aus einer Meinungsumfrage zu bekom-
men.

Anmerkungen

1 Wir fokussieren uns im Folgenden auf die Verzerrung.

2 Die nachfolgende Darstellung beruht auf Formeln fiir die Verzerrung eines Mittelkwertes nach Beth-
lehem (2010) in der Notation von Kohler und Post (2023). Die Anwendung auf Anteilswerte wird
hier dadurch gerechtfertigt, dass sich diese als Mittelwerte auffassen lassen. Eine vertiefte Diskussion
mit Simulationen haben wir online gestellt (https://gitup.uni-potsdam.de/ukohler/pulpscience).

3 Konkret: die Standardabweichung des Merkmals in der Grundgesamtheit.

Konkret: Der Variationskoeffizient der individuellen Teilnahmewahrscheinlichkeit.

5 Vgl dazu die Simulation in den Begleitmaterialien:  https:// gitup.uni-potsdam.de/ukohlet/
pulpscience

6  Unsere Simulationen mit ¢ = 0.11 in den Begleitmaterialien zeigen, dass die durchschnittliche Ver-
zerrung unter den gegebenen Umstinden bei ca. 13 Prozentpunkten liegt. Je nach Thema konnte
dieser Unterschied austeichen, um den Nachrichtenwert Gber die Schwelle des berichtenswerten zu
heben.

7 Nach unserer Simulation betrigt die durchschnittliche Verzerrung in diesem Fall sechs Prozentpunk-
te.

~
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