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1. Studienhintergrund

Die Geschiftsstelle des Sachverstdndigenrates fiir Verbraucherfragen im Bundesmi-
nisterium der Justiz und fiir Verbraucherschutz hat forsa mit der Durchfiihrung
einer bevdlkerungsreprisentativen Befragung von Personen ab 18 Jahren in
Deutschland beauftragt. Ziel der Studie ist es, digitale Verbraucherkompetenzen zu
tiberpriifen und Erkenntnisse iiber die Nutzung von Online-Vergleichs- und Ver-
mittlungsportalen sowie die Erfahrungen damit in der breiten Bevélkerung zu un-
tersuchen.

Die Studie wurde als bevolkerungsrepriasentative telefonische Befragung (CATI)
basierend auf einer Dual-Frame Stichprobe durchgefiihrt.

2. Fragebogen

Die Befragung erfolgte anhand eines strukturierten Fragebogens, der gemeinsam
von der Auftraggeberin und forsa entwickelt wurde. In einem ersten Teil wurden die
Befragungsteilnehmer zu ihren datenbezogenen Verbraucherkompetenzen befragt.
Dazu wurden unter anderem zehn Aussagen vorgelesen und die Befragten gebeten
anzugeben, ob die Aussagen richtig oder falsch sind.

Der zweite Teil der Befragung befasst sich mit Vermittlungsportalen. Lagen Erfah-
rungen mit der Nutzung des Internets zum Anbietervergleich allgemein, bzw. spezi-
ell mit der Nutzung von Vermittlungsplattformen vor, wurde diese Subgruppe zu
ihrem Verhalten auf Vergleichs- und Vermittlungsplattformen befragt, insbesondere
in Bezug auf den Umgang mit Transparenzkriterien.

Kognitiver Pretest

Im Vorfeld der Befragung wurde der entwickelte Fragebogen einem kognitiven Pre-
test unterzogen, um die Verstindlichkeit der Fragen zu tiberpriifen und Probleme
bei der Beantwortung zu identifizieren.

Dazu wurde das Verhalten der Befragten aktiv hinterfragt, um die kognitiven Pro-
zesse bei der Beantwortung der Fragen zu verstehen:

- Wie wurde die Frage bzw. wie wurden einzelne Begriffe verstanden? Stimmt die
assoziierte Bedeutung der Frage mit der vom Forscher intendierten Bedeutung
iiberein?

-  Wie wurden Informationen aus dem Gedichtnis abgerufen?

-  Wie kam der Befragte zu der Entscheidung, wie er die Frage letztendlich beant-
wortet hat?
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- Wie wird diese Entscheidung der formalen/vorgegebenen Antwortkategorie zu-
geordnet?

Hierzu wurden verschiedene Techniken wie die Methode des ,lauten Denkens® und
die Nachfragetechnik (Probing) eingesetzt.

Insgesamt wurden fiinf Interviews a durchschnittlich 50 Minuten durchgefiihrt. Die
Teilnehmer wurden von forsa rekrutiert und incentiviert.

Befragt wurden drei Manner und zwei Frauen im Alter von Mitte 30 bis 60 Jahren,
mit und ohne akademische Vorbildung. Rekrutierungskriterium war die Nutzung
von Vergleichs- und Vermittlungsportalen, um den Fragebogen in seiner Gesamt-
heit (inkl. aller Filterfiihrungen) testen zu kénnen.

Die Ergebnisse des Pretests sind im angehédngten ,,Kurzbericht zum kognitiven Fra-
gebogen-Pretest“ dokumentiert. Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse wurde der
Fragebogen angepasst.

Programmierung

Nach Freigabe des Fragebogens durch die Auftraggeberin wurde der Fragebogen im
Forsa-eigenen CATI-System programmiert. Die formale Richtigkeit der Fragebogen-
programmierung und insbesondere der Filterfithrung wurde von der Projektleitung
vor Start der Feldarbeit intensiv kontrolliert und getestet.
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3. Grundgesamtheit und Stichprobenumfang

Die Grundgesamtheit der Untersuchung umfasst die in Privathaushalten lebenden
deutschsprachigen Personen ab 18 Jahren in der Bundesrepublik Deutschland.

Es wurde eine reprisentative Stichprobe von 1.501 Personen befragt, darunter 398
Nutzer von Vermittlungsportalen in den letzten drei Monaten, die detaillierter zu
ihren Erfahrungen mit solchen Portalen in bestimmten Bereichen befragt wurden.

Die Nutzer wurden nur zu ihren Erfahrungen mit einem Bereich befragt, in dem sie
in den letzten drei Monaten Vermittlungsportale genutzt haben. Um einen Vergleich
der Ergebnisse zwischen den drei meistgenutzten Bereichen zu ermoglichen, wurden
diese Bereiche priorisiert abgefragt. Dazu erfolgte eine Quotenpriifung: Im ersten
Schritt wurden die zum Befragungszeitpunkt drei meistgenutzten Bereiche in den
letzten drei Monaten festgelegt. Hat der Befragte in einem dieser Bereiche in den
letzten drei Monaten Vermittlungsportale genutzt, wurde er zu diesem Bereich be-
fragt. Hat er in mehreren dieser Bereiche Vermittlungsportale genutzt, wurde er zu
dem Bereich befragt, in dem zum Befragungszeitpunkt die wenigsten Interviews
gemacht wurden. Ansonsten wurde er zu einem anderen, in den letzten drei Mona-
ten genutzten, Bereich befragt.

] Bereiche, zu denen die Nutzer von Vermittlungsportalen befragt wurden

Es wurden befragt zum Bereich...

Anzahl Nutzer

(letzte 3 Monate)
- Reisen 144
- Versicherungen 82
- Telekommunikation 85
- Energie 21
- Kredite oder Geldanlage 16
- Sonstiger Bereich 50
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4. Auswahlverfahren

Die Erhebung wurde anhand von computergestiitzten Telefoninterviews (CATI -
Computer Assisted Telephone Interviewing) im Dual-Frame-Design mit 70 Prozent
Festnetzinterviews und 30 Prozent Mobilfunkinterviews durchgefiihrt.

Auswahlverfahren: Teilstichprobe Festnetz

Die Auswahl der Befragungspersonen in der Festnetzstichprobe erfolgte durch eine
mehrstufige Zufallsstichprobe auf Basis des ADM-Telefonstichproben-Systems. Zur
Auswahlgesamtheit zihlen alle Personen der Grundgesamtheit mit Festnetztelefon
im Haushalt. Die Auswahlgrundlage des ADM-Telefonstichproben-Systems ist das
sogenannte ADM Telefon-Mastersample. Kernstiick des ADM Telefon-Master-
samples ist eine kiinstlich erzeugte Obermenge von Ziffernfolgen, die alle relevan-
ten, also eingetragene und nicht eingetragene Telefonnummern enthélt und aus der
uneingeschrédnkt zufillig ausgewihlt wird. Das ADM Telefon-Mastersample umfasst
derzeit ca. 144 Mio. Telefonnummern, die — bei gleicher Auswahlwahrscheinlichkeit
- das Universum aller mdglichen Festnetznummern bilden.

Im Rahmen der letzten Auswahlstufe ermitteln die Interviewer in den ausgewéhlten
Haushalten die zu befragende Person. Die Ermittlung der zu befragenden Person
erfolgt mithilfe der so genannten Geburtstagsmethode. Bei der Geburtstagsmethode
handelt es sich um eine reine Zufallsauswahl, bei der alle zum Haushalt gehdrenden
Personen der Grundgesamtheit die gleiche Chance haben, in die Stichprobe zu ge-
langen. Bei der Geburtstagsmethode fragt der Interviewer diejenige Person, die nach
der Haushaltsanwabhl als erste ans Telefon geht, wer - bezogen auf die Grundge-
samtheit - im Haushalt als letzter Geburtstag hatte. Kann die so ausgewihlte Ziel-
person nicht sofort interviewt werden, wird ein Termin vereinbart. Eine Befragung
von Ersatzpersonen des ausgewihlten Haushaltes ist nicht zulassig, da dies gegen
das Prinzip einer reinen Zufallsauswahl verstoBen wiirde. Kann die Zielperson nicht
befragt werden, fallt der Haushalt als Erhebungseinheit ganz aus.

Nicht erreichte Haushalte oder offene Termine werden wiederholt (bis zu 10 Kon-
taktversuche) angerufen, und zwar zu unterschiedlichen Tageszeiten und an unter-
schiedlichen Wochentagen, um die Erreichbarkeit zu maximieren und somit die
Ausschopfung zu erhéhen. Diese gesamten Auswahlprozesse werden automatisch
vom Computer gesteuert.

Auswahlverfahren: Teilstichprobe Mobilfunk

Die Auswahl der Befragungspersonen in der Mobilfunkstichprobe erfolgt durch eine
mehrstufige Zufallsstichprobe auf Basis des 2005 von der Arbeitsgemeinschaft
Stichproben des ADM aufgebauten und jahrlich aktualisierten Auswahlrahmens fiir
Mobiltelefonie. Zur Auswahlgesamtheit z&hlen alle Personen der Grundgesamtheit,
die {iber ein Mobiltelefon erreichbar sind. Der ADM-Auswahlrahmen fiir Mobiltele-
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fonie umfasst kiinstlich, auf Basis der Angaben der Bundesnetzagentur zu vergebe-
nen Nummernblocken, generierte Nummernfolgen, die alle relevanten, also einge-
tragenen und nicht eingetragenen Mobilfunknummern enthilt und aus der uneinge-
schrinkt zufillig ausgewihlt wird. Im Unterschied zur Festnetzstichprobe ist fiir
diese Nummern keine Regionalisierung verfiigbar. Lediglich die Angabe zum Provi-
der erlaubt eine Schichtung, da die Provider regionale Schwerpunkte aufweisen. Der
ADM-Auswahlrahmen fiir Mobiltelefonie umfasst derzeit rund 342,1 Mio. Mobil-
funk-Nummern. Da es sich bei der Mobilfunkstichprobe - anders als bei der Fest-
netzstichprobe - um eine Personenstichprobe handelt, wird die den Anruf anneh-
mende Person interviewt, sofern sie zur Grundgesamtheit gehort. Kann diese Person
das Interview zu dem Zeitpunkt nicht durchfiihren, wird ein Termin vereinbart. Es
erfolgt keine Befragung von Ersatzpersonen.

Auch nicht erreichte Personen oder offene Termine in der Mobilfunkstichprobe
werden wiederholt zu unterschiedlichen Tageszeiten und Wochentagen
angerufen.
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5. Angaben zur Durchfiihrung der Erhebung

Die Befragung fand vom 18. August bis 2. September 2020 in den forsa-eigenen
Telefonstudios in Dortmund und Frankfurt statt. Die durchschnittliche Interview-
dauer betrug 16,3 Minuten.

Insgesamt kamen 63 Interviewer zum Einsatz. Dabei wurde auf eine gute Mischung
hinsichtlich Geschlecht und Alter (Altersspanne von 20 bis 65 Jahren) geachtet. Alle
im Rahmen der Studie eingesetzten Interviewer wurden einer studienspezifischen
Schulung unterzogen, in der sie mit den Inhalten, den Besonderheiten und Anforde-
rungen der Befragung vertraut gemacht wurden und in der das Vorgehen bei ein-
zelnen Fragestellungen explizit besprochen wurde. Dariiber hinaus wurde eine
schriftliche Einweisung ausgehindigt, die dem Methodenbericht angefiigt ist. Wah-
rend der gesamten Erhebung sorgten Supervisoren dafiir, dass die Interviews gemaf
den hohen Qualitdtsstandards von forsa durchgefiihrt wurden. Die Interviewqualitét
wurde laufend durch die Auswertung der Einzelergebnisse der Interviewer kontrol-
liert. Im Rahmen der Interview-Durchfithrung gab es keine Auffilligkeiten.

Die Bruttostichprobe (13.299 Telefonnummern) wurde um neutrale Ausfille berei-
nigt. Die bereinigte Ausgangsstichprobe umfasste insgesamt 6.344 Kontakte, aus
denen 1.501 vollstindige Interviews resultieren.

= Sample-Statistik

Brutto Netto
in Prozent in Prozent
Bruttostichprobe 100
davon:
- kein Anschluss 47
- Fax, Modem 1
- kein Privathaushalt 2
- Zielperson spricht nicht
ausreichend deutsch 1

- Zielperson kann dem Interview
nicht folgen (schwerhdrig, krank, etc.) 1

Bereinigte Ausgangsstichprobe 48 100
davon:
- Zielperson nicht erreicht/

Anrufbeantworter/

Interview innerhalb der

Feldzeit nicht mdglich 39
- Verweigerung 30
- offene Termine 6
- Interviewabbruch 1
- Interview beendet 24
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6. Gewichtung der Ergebnisse

Die Zusammensetzung der Gesamtstichprobe aus Festnetz- und Mobilfunkstichpro-
be im Dual-Frame-Ansatz erfordert eine Design-Gewichtung, die unterschiedliche
Auswahlwahrscheinlichkeiten korrigiert und die beide Stichproben miteinander
kombiniert. Unter der Annahme, dass die Wahrscheinlichkeit, dass eine Person in
beiden Teilstichproben ausgewiahlt wird, vernachlassigbar ist - bzw. die Person in
keinem Fall doppelt befragt wird - setzt sich die Gesamtauswahlwahrscheinlichkeit
zusammen aus der Wahrscheinlichkeit fiir ein Festnetzinterview und der Wahr-
scheinlichkeit fiir ein Mobilfunkinterview ausgewihlt zu werden.

Die Personen haben in Abhéngigkeit von der Zahl der Rufnummern, unter denen
sie im jeweiligen Modus erreichbar sind, eine unterschiedliche Auswahlchance. Die-
se unterschiedlichen Auswahlwahrscheinlichkeiten werden durch die Design-
Gewichtung ausgeglichen. Zudem wird durch die Design-Gewichtung das Misch-
verhiltnis der beiden Stichprobenarten tiber ihren jeweiligen Auswahlsatz einbezo-
gen. Bei einer reinen Festnetzstichprobe muss der Auswahlsatz (Zahl der realisierten
Interviews/Gesamtzahl der Festnetzrufnummern im Auswahlrahmen) fiir eine Ge-
wichtung nicht berticksichtigt werden, da dieser fiir alle Befragten gleich ist. Im
Dual-Frame-Design hidngt die Auswahlwahrscheinlichkeit einer Person auch vom
Mischverhéltnis der Stichprobenarten im Zusammenwirken mit der persénlichen
Erreichbarkeit in dem jeweiligen Modus ab.

Durch unterschiedliche Erreichbarkeit oder unterschiedliches Verweigerungsverhal-
ten einzelner Gruppen oder auch zufallsbedingt kénnen sich zudem Abweichungen
in der demographischen Struktur der Befragten von der Grundgesamtheit ergeben.
Da solche Verzerrungen Einfluss auf inhaltliche Ergebnisse haben kénnen, wurden
die Daten nach Bundesland und nach Region (West mit Berlin/Ost ohne Berlin) in
Kombination mit Geschlecht und Alter gewichtet. Grundlage fiir diese Strukturge-
wichtung waren die amtlichen Daten der Bevolkerungsfortschreibung des Statisti-
schen Bundesamtes per 31.12.2018.
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= Bevélkerungsstruktur (in Prozent) *)

West 84,7
Ost 15,3
Maénnlich 48,9
Weiblich 51,1
18-29 Jahre 16,6
30-44 Jahre 22,3
45-59 Jahre 27,5

60 Jahre und alter 33,7

*) Summe rundungsbedingt Gber 100 Prozent

Die Ermittlung der Gesamt-Gewichtungsfaktoren erfolgte {iber ein Iteratives Propor-
tional Fitting unter Beriicksichtigung der individuellen Design-Gewichte.
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7. Datenaufbereitung und Tabellenerstellung

Die Ergebnisse wurden in Abstimmung und nach Vorgabe der Auftraggeberin auf-
bereitet. Die Ergebnisaufbereitung umfasst unter anderem:

7.1 Einfache Recodierungen von Variablen und die Bildung von Indices

Frage 3: Umcodierung der Antworten in zusitzliche Variablen (f3_k1-f3_k10)
Pro Aussage/Item Bildung einer dichotomen Variable, in der codiert ist, ob die
Antwort ,korrekt gewusst® wurde (codiert mit 1) oder ,nicht korrekt gewusst* wurde
(codiert mit 0). Die korrekten Antworten zu den Items finden sich in folgender Auf-
stellung. Als ,nicht korrekt gewusst gelten neben nicht korrekten Antworten auch
die Antwortoptionen ,nicht sicher” und ,keine Angabe®.

1. Informationen, die man in Suchmaschinen online zu Produkten und Dienst-
leistungen finden kann, sind immer zuverlassig, d.h. vollstindig, korrekt und
objektiv. (falsch)

2. ,Verschiedene Suchmaschinen konnen bei der Suche nach den gleichen Waren
und Dienstleistungen unterschiedliche Ergebnisse liefern.* (richtig)

3. ,Im Internet bzw. online kann man Produkte auch bei Anbietern aus dem Aus-
land kaufen.’ (richtig)

4. ,Die in der EU geltenden Verbraucherrechte gelten auch fiir Online-Kaufe von
Hindlern auBerhalb der EU, wenn diese ihre Aktivititen an Verbraucher in der
EU richten.’ (richtig)

5. ,Der Kauf digitaler Inhalte wie Musik, Filme oder E-Books kann innerhalb der
gesetzlichen Frist immer widerrufen werden - auch, nachdem man diese herun-
tergeladen hat.’ (falsch)

6. ,Wenn man die Datenschutzbestimmungen eines Online-Shops, einer Website,
einer App, einer Plattform o. 4. akzeptiert, konnen die personenbezogenen Da-
ten nicht an Dritte weiterverkauft werden.* (falsch)

7. Fiir die meisten Waren bei Online-Kéufen gilt ein gesetzlich garantiertes 21-
tagiges Riickgaberecht.® (falsch)

8. ,Im Internet gibt es eine Vielzahl von Foren, in denen man sich mit anderen
Verbrauchern iiber die Erfahrungen mit bestimmten Produkten und Dienstleis-
tungen austauschen kann.® (richtig)

9. ,Beim Online-Kauf gelten die gleichen Rechte und Pflichten unabhéngig davon,
ob ich die Waren von einem Héndler oder einer Privatperson gekauft habe.’
(falsch)

10. ,Mdglichen Nachteilen beim Einkaufen im Internet kann man entgegenwirken,
wenn man verschiedene digitale Profile bzw. verschiedene Identititen verwen-
det.’ (richtig)

10
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Frage 3: Index Digitale Verbraucherkompetenz (if3n)

Auf Grundlage der aus den Antworten auf Frage 3 neu gebildeten Variablen (f3_k1-
f3_k10) wurde ein Index berechnet, der die Anzahl der korrekten Antworten abbil-
det. Dazu wurden die neu gebildeten Variablen addiert und diese Summe mit 10
multipliziert (sodass der Index eine theoretische Spannweite von 0 - 100 hat).

Frage 5: Umcodierung der Antworten in einer zusitzlichen Variable (f5n)
Bildung einer Variable ,Nutzung des Internets fiir Angebotsvergleich“ mit den
Codes 1 =ja (F5=1-5), 0 =nein (F5=6) und 9 = N/A (F5 =7, 8).

Frage 15: Umcodierung der Antworten in zusitzliche Variablen (f15x_1-f15x_6)
Pro Bereich Bildung einer neuen Variable ,Nutzung von Vergleichs- und Vermitt-
lungsplattformen fiir Vergleich in Bereich [Bereich]“ mit den Codes 1 = ja
(F15=1-5), 0 = nein (F15 = 6) und 9 = N/A (F15 = 7, 8).

Frage 20a-c: Umcodierung der Antworten in zusitzliche Variablen/Bildung eines
Interessen-Index (f20ac_1-f20ac_6)

Pro Item/Problem Bildung einer neuen Variable ,Interesse an problembezogenen
Transparenzinformationen“ mit den Codes 1 = ja (WENN [F20a = 1] ODER [F20a = 2
UND F20c = 2, 3 oder 4]), 0 = nein (WENN F20a = 2 UND F20c # 2, 3 oder 4) und

9 = N/A (wenn F20a = 3).

7.2 Codierung der Antworten auf offene Fragen

Die Codierung offener Fragen erfolgte anhand eines Codeplans, der dem Methoden-
bericht angefiigt ist. Die fiir die Codierung eingesetzten Mitarbeiter wurden in die
Problemstellungen der Studie durch die Projektleitung eingewiesen.

Fiir die Fragen F9b, F10, F12, F17 und F19 sollte zusitzlich codiert werden, ob die
Antworten einen Bezug zu potenziellen Problembereichen von Vergleichs- und
Vermittlungsplattformen aufweisen. Der Codeplan enthilt dafiir einzelne Positionen
fiir die jeweiligen Problembereiche. In der Auswertung werden die Antworten auf
den Einzelkategorien in einer Netto-Zihlung (alle Befragten, die mindesten einen
Problembereich genannt haben) zusammengefasst.

Die Codierung wurde im Rahmen der Qualititssicherung stichprobenartig kontrol-
liert.

11
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7.3 Tabellenkopfe/ Auswertungsgruppen

Zusitzlich zur Darstellung der Ergebnisse fiir die Gesamtstichprobe enthilt der
Tabellenband die Ergebnisse getrennt fiir folgende Merkmale:

Soziodemographie

Geschlecht (S1)
Méanner
Frauen

Alter (S2)
18 bis 29 Jahre
30 bis 44 Jahre
45 bis 59 Jahre
60 Jahre und alter

Bildung (S3)
niedrig  (von der Schule abgegangen ohne Schulabschluss,
Volksschulabschluss oder Hauptschulabschluss)
mittel (Realschulabschluss, mittlere Reife oder Polytechnische Oberschule)
hoch (Abitur oder Fachhochschulreife, Bachelor oder Vordiplom, Master,
Magister, Diplom oder Staatsexamen, Promotion)

HaushaltsgroBe (S4)
1 Person
2 Personen
3 Personen
4 Personen und mehr

Haushaltsnettoeinkommen (S10)
unter 1.500 Euro
1.500 bis unter 3.000 Euro
3.000 bis unter 4.500 Euro
4.500 Euro und mehr

12



Raumkategorien

Region (S11)

Nord (Schleswig-Holstein, Bremen, Hamburg, Niedersachsen)

Ost (Mecklenburg-Vorpommern, Brandenburg, Berlin,
Sachsen-Anbhalt, Thiiringen, Sachsen)

Sud (Bayern, Baden-Wiirttemberg)

West (Nordrhein-Westfalen, Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland)

OrtsgroBe (S12)
Unter 20.000 Einwohner
20.000 bis unter 100.000 Einwohner
100.000 bis unter 500.000 Einwohner
500.000 Einwohner und mehr

BIK (S13) '
landlich (BIK1 bis BIK4)
stadtisch/ Ubergangsbereich, Peripherie (BIK5, BIK7 und BIK9)
stadtisch/ Kernbereich (BIK6, BIK8 und BIK10)

Internetnutzung

Generelle Internetnutzung (F1)
ja
nein

Selbsteinschdtzung Umgang mit dem Internet (F4a)
sehr/ eher sicher
eher/ sehr unsicher

Hiufigkeit Internetnutzung (F1, F2)
taglich (mind. einer der Dienste wird taglich genutzt)
wochentlich (Dienste werden nicht taglich genutzt, aber mind.
einer der Dienste wird wochentlich genutzt)
seltener/ nie (alle Dienste werden seltener als wochentlich genutzt
oder keine Nutzung des Internets)

Kaufen, Buchen, Bestellen im Internet (F2_4)
ja (mindestens ,seltener als einmal pro Monat*)
nein (nie)

' https://www.bik-gmbh.de/cms/regionaldaten/bik-regionen

forsa.
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Verkaufen im Internet (F2_5)
ja (mindestens ,seltener als einmal pro Monat*)
nein (nie)

F15A-21 thematisierter Bereich
Reisen
Versicherungen
Telekommunikation
Energie
Kredite oder Geldanlage
Sonstiges

Die zusétzlich gebildeten Auswertungsgruppen sind im Datensatz abgelegt

— Alter (agl)

— Bildung (ag2)

— HaushaltsgroBe (ag3)

— Haushaltsnettoeinkommen (ag4)

— Bundesland/geographische Region (ag5)

— Generelle Internetnutzung (ag6)

— Selbsteinschitzung Umgang mit dem Internet (ag7)
— Haéufigkeit Internetnutzung (ag8)

— Kaufen, Buchen, Bestellen im Internet (ag9)
— Verkaufen im Internet (ag10)

— F15A-F21 thematisierter Bereich (ag11)

7.4 Signifikanztests

In den tabellarischen Untersuchungsergebnissen wurden paarweise Signifikanztests
auf Unterschiede zwischen Teilgruppen der Stichprobe durchgefiihrt mit einem Sig-
nifikanzniveau von 5 Prozent. Die getestete Nullhypothese lautet: es gibt keinen
Unterschied zwischen den beiden zu untersuchenden Teilgruppen. Dieser Signifi-
kanztest ist ein zweiseitiger Test, so dass sowohl negative als auch positive Unter-
schiede untersucht wurden.

14
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- Fragebogen
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- Interviewer-Einweisung

- Kurzbericht zum kognitiven Fragebogen-Pretest

forsa.
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forsa.

| Hauptbefragung

In dieser Befragung geht es um unterschiedliche Verbraucherthemen, insbesondere
die Bedeutung des Internets flir Sie als Verbraucher.

| Teil 1: Digital Literacy

Frage 1 Nutzung des Internets
Nutzen Sie persodnlich zumindest ab und zu das Internet?

INT: Hinweis bei Unsicherheit oder im Zweifel bei ,Nein‘ nachfragen: Denken Sie bitte
an alles, was man online machen kann, z. B. Videos und Fernsehsendungen anschau-
en; Podcasts, Radio oder Musik anhdéren; Nachrichten, Berichte und Blcher lesen; mit
anderen chatten oder Nachrichten und E-Mails austauschen; Einkaufen und bestellen,
Spielen, Informationen suchen, Banking oder einfach so surfen.

1 Ja
2 Nein
3 Keine Angabe

Filter: Internetnutzer (F1=1)

Frage 2 Nutzung des Internets fiir ausgewahlte Dienste

Wie haufig nutzen Sie das Internet fur die folgenden Dinge?

PROG: Loop. 2-8 Randomisieren, 1 nie an erster, 9 immer an letzter Position

INT: Skala vorlesen. Wenn Befragter bei Beantwortung einzelner Iltems mit mehreren
Beispielen Probleme hat: Denken Sie an das, was Sie davon am haufigsten machen.

1 etwas ansehen oder anhdren — z. B. Videos, Filme, online Fernsehen, Musik,
Podcasts oder Radio

etwas lesen — z. B. Nachrichten, Berichte oder Blicher lesen, die online verfligbar
sind

mit anderen chatten, Nachrichten oder E-Mails austauschen

etwas kaufen, buchen oder bestellen — Produkte oder Dienstleistungen
etwas verkaufen — Produkte oder Dienstleistungen

Spiele spielen

Informationen zu Produkten oder Dienstleistungen suchen

Online-Banking

andere Aktivitaten im Internet

[\

O©oOoONOOOLRhW

SKALA

Té&glich oder mehrmals taglich
Mehrmals pro Woche
Hochstens einmal pro Woche
2-3 Mal pro Monat

Hoéchstens einmal pro Monat
Seltener als einmal pro Monat
Nie

WeiB nicht

Keine Angabe

O©CoONOOOTRAWN =
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Alle

Frage 3

Ich lese Ihnen nun ein paar Aussagen vor. [Nicht-Internetnutzer (F1=2,3) ,Auch wenn
Sie das Internet noch nicht genutzt haben:"] Bitte sagen Sie mir jeweils, ob die Aussa-
gen lhrer Meinung nach richtig oder falsch sind. Wenn Sie es nicht ganz sicher wissen,
Sie nur eine Vermutung haben oder die Aussage nicht verstehen, sagen Sie bitte ein-
fach ,bin mir nicht sicher".

PROG: Loop. Zuféllige Reihenfolge.

INT: Skala bei Bedarf vorlesen.

1 Informationen, die man in Suchmaschinen online zu Produkten und Dienstleis-
tungen finden kann, sind immer zuverlassig, d.h. vollstdndig, korrekt und objek-
tiv. [falsch]

2  Verschiedene Suchmaschinen kénnen bei der Suche nach den gleichen Waren
und Dienstleistungen unterschiedliche Ergebnisse liefern. [richtig]

3 Im Internet bzw. online kann man Produkte auch bei Anbietern aus dem Ausland
kaufen. [richtig]

4 Die in der EU geltenden Verbraucherrechte gelten auch fir Online-Kaufe von
Handlern auBerhalb der EU, wenn diese ihre Aktivitaten an Verbraucher in der
EU richten. [richtig]

5 Der Kauf digitaler Inhalte wie Musik, Filme oder E-Books kann innerhalb der ge-
setzlichen Frist immer widerrufen werden — auch, nachdem man diese herunter-
geladen hat. [falsch]

6 Wenn man die Datenschutzbestimmungen eines Online-Shops, einer Website,
einer App, einer Plattform o. &. akzeptiert, kdnnen die personenbezogenen Daten
nicht an Dritte weiterverkauft werden. [falsch]

7  Fir die meisten Waren bei Online-Kaufen gilt ein gesetzlich garantiertes 21-
tagiges Riickgaberecht. [falsch]

8 Im Internet gibt es eine Vielzahl von Foren, in denen man sich mit anderen Ver-
brauchern Uber die Erfahrungen mit bestimmten Produkten und Dienstleistungen
austauschen kann. [richtig]

9 Beim Online-Kauf gelten die gleichen Rechte und Pflichten unabhangig davon,
ob ich die Waren von einem Handler oder einer Privatperson gekauft habe.
[falsch]

_10 Médglichen Nachteilen beim Einkaufen im Internet kann man entgegenwirken,

wenn man verschiedene digitale Profile bzw. verschiedene Identitaten verwendet.

[richtig]
SKALA
1 Richtig
2 Falsch
3 Nicht sicher
4 Keine Angabe
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Filter: Internetnutzer (F1=1)

Frage 4: Selbsteinschatzung Kompetenzen

Wie schatzen Sie Ihre Fahigkeiten im Umgang mit dem Internet in einzelnen Bereichen
ein?

Wie sicher flihlen Sie sich...

1 im Umgang mit dem Internet insgesamt?

2  beim Suchen und Finden nltzlicher Informationen Gber Produkte und Dienstleis-
tungen?

3 beider Einschatzung der Verlasslichkeit von Informationen Gber Produkte und
Dienstleistungen im Internet?

4 im Erkennen von Werbe- und Marketingaktivitaten im Internet?

5 darin, Ihre Daten und lhre Privatsphére im Internet zu schitzen?

SKALA:

1 sehr sicher

2 eher sicher

3 eher unsicher
4 sehr unsicher
5 keine Angabe

\ Teil 2: Anbietervergleich im Internet

Filter: Internetnutzer (F1=1)

Frage 5

Wann haben Sie zuletzt im Internet — z. B. Gber eine Webseite oder App — Angebote
oder Preise verschiedener Anbieter flr ein Produkt oder eine Dienstleistung gesucht
und miteinander verglichen?

INT: Skala vorlesen. Falls Frage nicht verstanden wird: Es geht darum, wann Sie das
letzte Mal Angebote fir ein bestimmtes Produkt (z.B. ein Haushaltsgerat, ein neues
Handy, Kleidung) oder eine Dienstleistung (bspw. eine Reise, einen Flug, einen Strom-
oder Gasvertrag oder ahnliches) im Internet verglichen haben.

Innerhalb der letzten 3 Monate
vor 4 bis 6 Monaten

vor 7 bis 9 Monaten

vor 10 bis 12 Monaten

langer als 12 Monate her

noch nie

weil nicht

keine Angabe

oONOoO O~ WN =
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Filter: schon einmal Produkte/Dienstleistungen online verglichen (F5=1-5)

Frage 6

Wenn Sie Angebote oder Preise verschiedener Anbieter flr ein Produkt oder eine
Dienstleistung online suchen und miteinander vergleichen méchten: Welche Méglich-
keiten nutzen Sie fir einen solchen Vergleich?

PROG: Zuféllige Reihenfolge

INT: Einzeln vorlesen. Falls Frage nicht verstanden wird: Es geht darum, wie Sie vor-
gehen, wenn Sie Angebote fir ein bestimmtes Produkt (z.B. ein Haushaltsgerat, ein
neues Handy, Kleidung) oder eine Dienstleistung (bspw. eine Reise, einen Flug, einen
Strom- oder Gasvertrag oder &hnliches) im Internet vergleichen wollen.

1 Suche in Suchmaschinen wie Google, Bing, Yahoo

2 reine Preisvergleichsseiten, bei denen fir ein Produkt die Preise aus mehreren
Onlineshops angezeigt werden und die zu diesen Shops weiterleiten - wie z. B.
billiger.de oder guenstiger.de, )

3  Webseiten von Testinstituten z. B. Test.de, Finanztest, Okotest

4  Vergleichs- und Vermittlungsplattformen — also Webseiten oder Apps, die einen
Vergleich und die direkte Bestellung von Dienstleistungen ermdglichen, indem
sie eine Vielzahl von Unternehmen mit ihnren Angeboten auflisten, wie bspw. Ho-
telzimmer, Mietwagen, Strom- und Gasvertrage, Versicherungen, Telefon- und
Internetvertréage. Bekannte Beispiele sind check24, Verivox und Airbnb.

5 Sie suchen direkt auf den Seiten einzelner Anbieter und vergleichen dann die
Angebote

6 Vergleich von Produkten und Dienstleistungen auf den Webseiten von Handlern,
wie z. B. Amazon, ebay, otto.de oder zalando

7  Bewertungsportale, die Meinungen zu Produkten und Dienstleistungen sammeln
und diese verdffentlichen — auf denen man aber nichts direkt bestellen kann — z.
B. yelp, jameda oder bewertet.de

_12 Sonstiges und zwar: Textfeld

_13 Keine Angabe

Filter: Vergleichs- und Vermittlungsplattformen genutzt (F6=4)
Frage 7 Back-up, um reine Vergleichsplattformen auszufiltern
Welche Arten von Vergleichs- oder Vermittlungsplattformen nutzen Sie?

1 Nur Plattformen, bei denen Sie ausschlieBlich vergleichen kdnnen, bei denen
Sie aber nicht direkt bestellen oder buchen bzw. einen Vertrag abschlieBen kén-
nen

2 Nur Plattformen, auf denen Sie verschiedene Anbieter vergleichen und auch
direkt buchen bzw. einen Vertrag abschlieBen kénnten

3 Oder sowohl als auch?

4 Weil3 nicht
5 Keine Angabe
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Filter: Vergleichs- und Vermittlungsplattformen mit Bestellfunktion genutzt (F7=2,3)
ODER F6=4 UND F7=WN.KA

Frage 8

Im Folgenden geht es nur um Plattformen, bei denen man sowohl vergleichen als
auch direkt buchen bzw. einen Vertrag abschlieBen kann: Wirden Sie sagen, dass
solche Plattformen lhnen die Entscheidung fir einen Anbieter...?

INT: Vorlesen,

INT: ggf. an Definition erinnern: Es geht nur um Vergleichs- und Vermittlungsplattfor-
men. Wir meinen damit Portale, die einen Vergleich und die direkte Bestellung von
Dienstleistungen ermdéglichen, indem sie eine Vielzahl von Unternehmen mit ihren An-
geboten auflisten, wie bspw. fir Hotelzimmer, Mietwagen, Strom- und Gasvertrage,
Versicherungen, Telefon- und Internetvertrage. Bekannte Beispiele sind check24, Veri-
vox und Airbnb.

deutlich erleichtern

eher erleichtern

weder erleichtern noch erschweren
eher erschweren

deutlich erschweren

WeilB nicht

Keine Angabe

Nooah~hwNh =

Filter: Plattformen erleichtern Entscheidung (F8=1,2)

Frage 9a

Warum erleichtern diese Plattformen Ihnen die Entscheidung fir einen Anbieter?
INT: Ausfihrlich notieren

TEXTFELD
10  WeiB nicht
11 Keine Angabe

Filter: Plattformen erschweren Entscheidung (F8=4.5)

Frage 9b

Warum erschweren diese Plattformen Ihnen die Entscheidung flr einen Anbieter?
INT: Ausfihrlich notieren

TEXTFELD
10  WeiB nicht
11 Keine Angabe

F20.0295 Fragebogen Digitale Welt 6
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Filter: Internetnutzer, die schon einmal Produkte/Dienstleistungen online verglichen
haben (F5=1-5) die aber keine Vergleichs- und Vermittlungsplattformen genutzt haben
(F6= Nicht Item 4, oder F7=1)

Frage 10

Warum nutzen Sie keine Vergleichs- und Vermittlungsplattformen? Zur Erinnerung:
Gemeint sind Portale, die einen Vergleich und die direkte Bestellung von Dienstleis-
tungen ermdglichen, indem sie eine Vielzahl von Unternehmen mit ihren Angeboten
auflisten, wie bspw. fir Hotelzimmer, Mietwagen, Strom- und Gasvertrage, Versiche-
rungen, Telefon- und Internetvertrage. Bekannte Beispiele sind check24, Verivox und
Airbnb.

INT: Ausfthrlich notieren.

TEXTFELD
22  WeiB nicht
23 Keine Angabe

Filter: Vergleichs- und Vermittlungsplattformen mit Bestellfunktion genutzt (F7=2,3)
ODER F6=4 UND F7=WN,KA

Frage 11

Und haben Sie auch schon mal ein Angebot Uber eine solche Plattform, bei der Sie
sowohl vergleichen als auch buchen bzw. einen Vertrag abschlieBen kénnen, gebucht
bzw. einen Vertrag abgeschlossen?

Ja

Nein

WeiB nicht
Keine Angab

AN =

Filter: Vergleichs- und Vermittlungsplattformen mit Bestellfunktion genutzt aber noch
nicht gebucht (11=2)

Frage 12

Warum nicht?

INT: Ausflhrlich notieren

TEXTFELD
15  WeiB nicht
16  Keine Angabe
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Filter: Vergleichs- oder Vermittlungsplattformen mit Bestellfunktion genutzt (F7=2,3)
ODER F6=4 UND F7=WN,KA

Frage 13

Wie sehr stimmen Sie folgender Aussage zu?

,Ich habe Vertrauen in Plattformen, tber die ich vergleichen und ggf. auch buchen oder
einen Vertrag abschlieBen kann.®

stimme voll und ganz zu
stimme eher zu

stimme eher nicht zu
stimme Uberhaupt nicht zu
keine Angabe

a b~ oD =

Filter: Vergleichs- oder Vermittlungsplattformen mit Bestellfunktion genutzt (F7=2.3)
ODER F6=4 UND F7=WN,KA

Frage 14

Und wie hat sich dieses Vertrauen in die Plattformen innerhalb der letzten 5 Jahre ver-
andert? Ist es ...

Deutlich gestiegen
Etwas gestiegen
Gleich geblieben
Etwas gesunken
Deutlich gesunken
Keine Angabe

OO0~ WN =
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Vermittlungsportale im Detail

Filter: schon einmal Produkte/Dienstleistungen online verglichen und Vergleichs- und
Vermittlungsportal genutzt (F5=1-5 UND F7=2.3) ODER F6=4 UND F7=WN.KA
Frage 15

Ich lese lIhnen jetzt eine Reihe von Branchen vor, deren Angebote man mit Hilfe von
Vergleichs- und Vermittlungsplattformen vergleichen und buchen kann. Sagen Sie mir
bitte, wann Sie zuletzt eine solche Plattform fiir Angebote aus diesen Bereichen ge-
nutzt haben - unabhangig davon, ob Sie nur verglichen haben oder auch bereits ge-
bucht oder einen Vertrag abgeschlossen haben.

PROG: Loop, zuféllige Reihenfolge

INT: Skala vorlesen. Bei Nachfrage: Mit ,genutzt’ ist gemeint, dass Sie Angebote oder
Preise verschiedener Anbieter zumindest verglichen haben — unabhangig davon, ob
Sie dann auch Uber die Plattform gebucht oder einen Vertrag abgeschlossen haben.

Wann haben Sie zuletzt Vergleichs- oder Vermittlungsplattform genutzt fir Produkte
oder Dienstleistungen aus dem Bereich:

1 Reise, also Hotelzimmer und Unterkinfte, Flige, Mietwagen oder Pauschalreisen

2 Energie, also Strom- oder Gastarife

3 Versicherungen, also Fahrzeugversicherung, Reise- und Rechtsschutz, Haus-
und Haftpflichtversicherung, Versicherungen flr Tiere, Krankenversicherungen,
Risikoversicherungen oder Vorsorgeversicherungen

4  Telekommunikation, also Mobilfunk-, Festnetz-, DSL- und Internetanbieter

5 Kredite oder Geldanlagen, also Ratenkredit, Dispokredit, Hypothekenkre-
dit/Baufinanzierung und Giro-/Tagesgeldkonten

6 anderer Bereich, und zwar ... INT.: MAX. EINE NENNUNG ERFASSEN

SKALA

Innerhalb der letzten 3 Monate
vor 4 bis 6 Monaten

vor 7 bis 9 Monaten

vor 10 bis 12 Monaten

langer als 12 Monaten her
noch nie

weil nicht

keine Angabe

ONOO O WN =
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Auswahl abzufragender Bereich
Wenn in den letzten 3 Monaten Vermittlungsportal genutzt (F15_1-6=1)

Reisen

Energie

Versicherungen
Telekommunikation
Kredite oder Geldanlagen
Anderer Bereich

OO wWN =

Ziel: GleichméaBige Verteilung auf die Top3 Bereiche.

Auswahlprozess flir Bereich: Hat der Befragte in einem der Top3 Bereiche in den letz-
ten drei Monaten Vermittlungsportale genutzt, wird er zu diesem Bereich befragt. Hat
er in mehreren dieser Bereiche Vermittlungsportale genutzt, wird er zu dem befragt, in
dem zum Befragungszeitpunkt die wenigsten Interviews gemacht wurden. Ansonsten
wird er zu einem anderen, in den letzten drei Monaten genutzten Bereich, befragt.

Display

Denken Sie bitte im folgenden Teil des Interviews nur an lhre letzte Suche zum Thema
[Bereich einblenden] tiber ein Vergleichs- und Vermittlungsportal — also diejenige Web-
seite oder App, Uber die Sie verglichen und evtl. auch gebucht oder einen Vertrag ab-
geschlossen haben.

Filter: in den letzten 3 Monaten Vermittlungsportal im abzufragenden Bereich genutzt
(F15 1-6=1)

Frage 15a

Thematisierter Bereich [Bereich einblenden]

Haben Sie bei dieser letzten Suche die Angebote nur verglichen oder dann auch schon
eines gebucht bzw. einen Vertrag abgeschlossen?

nur verglichen

verglichen und gebucht bzw. einen Vertrag abgeschlossen
weiB nicht

keine Angabe

AWM=

Filter: in den letzten 3 Monaten Vermittlungsportal im abzufragenden Bereich genutzt
(F15 1-6=1)

Frage 16

Thematisierter Bereich [Bereich einblenden]

Als Sie die erste Ergebnisliste fur Ihre Suche erhalten haben:
Haben Sie die erste Ergebnisliste verandert und angepasst, indem Sie nach einem
neuen Kriterium sortiert oder einen Filter verwendet haben?

1 ja, verandert

2 nein, nicht verandert
3 weiB nicht

4 keine Angabe

F20.0295 Fragebogen Digitale Welt 10
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Filter: Ergebnisliste angepasst (F16=1)

Frage 17

Warum haben Sie die Ergebnisliste angepasst?
INT: Ausfthrlich notieren

TEXTFELD
13 WeiB nicht
14  Keine Angabe

Filter: in den letzten 3 Monaten Vermittlungsportal im abzufragenden Bereich genutzt
(F15 1-6=1)

Frage 18

Thematisierter Bereich [Bereich einblenden]

Wie sicher sind Sie, dass in der [PRO: Wenn It. Frage 16 Pos. 1: ,angepassten*] Er-
gebnisliste die fir Sie besten Angebote herausgefiltert wurden?

Waren Sie...

sehr sicher
eher sicher
eher unsicher
sehr unsicher
Keine Angabe

arhwND =

Filter: Wenn unsicher, ob Angebot das Beste ist (F18=3,4)
Frage 19

Warum waren Sie unsicher? Was beflrchten Sie?

INT: Ausflhrlich notieren

TEXTFELD
9 Keine Angabe
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\ PROG: Frage 20a-c pro Item im Loop

Filter: in den letzten 3 Monaten Vermittlungsportal im abzufragenden Bereich genutzt
(F15 1-6=1)

Frage 20a

Thematisierter Bereich [Bereich einblenden]

Haben Sie sich auf der Vermittlungsplattform tber folgende Dinge informiert?
PROG: Randomisieren

1 Wie und womit das Vergleichsportal sein Geld verdient?
Ob Sie einen Vertrag mit dem Anbieter oder der Plattform abschlieBen, wenn
Sie sich fur eines der gefundenen Angebote entscheiden?

3 Ob und wie das Vergleichsportal mit anderen Portalen oder den gefundenen An-
bietern zusammenarbeitet?

4  Wie vollstéandig die fur [PROG: Leistung einblenden] insgesamt existierenden
Angebote von der Plattform Uberhaupt berlcksichtigt werden?

5 Wie die Reihenfolge der aufgelisteten Angebote zu Stande kommt?

6 Wie die Nutzerbewertungen zu den aufgelisteten Angeboten zu Stande kom-

men?
SKALA
1 Ja
2 Nein

3 Keine Angabe

Filter: Wenn ja (F20a 1-6=1)
Frage 20b
[ltem einblenden]

Fanden Sie die Informationen dazu ausreichend oder hatten Sie sich mehr Informatio-
nen gewlnscht?

1 Wie und womit das Vergleichsportal sein Geld verdient?
Ob Sie einen Vertrag mit dem Anbieter oder der Plattform abschlieBen, wenn
Sie sich fur eines der gefundenen Angebote entscheiden?

3 Ob und wie das Vergleichsportal mit anderen Portalen oder den gefundenen An-
bietern zusammenarbeitet?

4  Wie vollstandig die fir [PROG: Leistung einblenden] insgesamt existierenden
Angebote von der Plattform Uberhaupt berlcksichtigt werden?

5 Wie die Reihenfolge der aufgelisteten Angebote zu Stande kommt?

6 Wie die Nutzerbewertungen zu den aufgelisteten Angeboten zu Stande kom-
men?

SKALA

1 Ja, ausreichend

2 Nein, mehr Informationen gewlinscht
3 Keine Angabe
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Filter: Wenn nein (F20a 1-6=2)
Frage 20c
[ltem einblenden]

Und warum haben Sie sich nicht dazu informiert? Welche der Aussagen trifft zu?
INT: Vorlesen. Nur eine Nennung méglich

1 Wie und womit das Vergleichsportal sein Geld verdient?

2 Ob Sie einen Vertrag mit dem Anbieter oder der Plattform abschlieBen, wenn
Sie sich fir eines der gefundenen Angebote entscheiden?

3 Obund wie das Vergleichsportal mit anderen Portalen oder den gefundenen An-
bietern zusammenarbeitet?

4  Wie vollstéandig die fur [PROG: Leistung einblenden] insgesamt existierenden
Angebote von der Plattform Gberhaupt berlcksichtigt werden?

5 Wie die Reihenfolge der aufgelisteten Angebote zu Stande kommt?

6 Wie die Nutzerbewertungen zu den aufgelisteten Angeboten zu Stande kom-
men?

SKALA

die Information ist fir mich nicht relevant

die Information hatte mich zwar interessiert, aber es war mir zu aufwandig, da-
nach zu suchen

ich habe die Information zwar gesucht, aber nicht gefunden

ich habe mich friher schon mal dazu informiert

sonstiger Grund

keine Angabe

NN —

OOk W

Filter: in den letzten 3 Monaten Vermittlungsportal im abzufragenden Bereich genutzt
(F15 1-6=1)

Frage 21

Wenn Sie auf einer Vergleichs- und Vermittlungsplattform nach Angeboten oder Prei-
sen suchen: Was schéatzen Sie — wie viel Prozent der fir [PROG: Leistung einblenden]
insgesamt vorhandenen Angebote werden von Vermittlungsplattformen in etwa aus-
gewertet und bei lhrer Suche berlcksichtigt?

/_/_/_/ Prozent [PROG: 0-100]

-8  weiB nicht
-9  keine Angabe

F20.0295 Fragebogen Digitale Welt 13



forsa.

| STATISTIK

AbschlieBend noch einige kurze Fragen flr die Statistik.

Alle
S1 Geschlecht
Welches Geschlecht haben Sie?

Mannlich
Weiblich
Divers

Keine Angabe

AWM=

Alle
S2 Alter
In welchem Jahr sind Sie geboren?

/_/_/_/_/Jahr
-9  keine Angabe

Alle
S3 héchster formaler Bildungsabschluss
Welchen héchsten Bildungsabschluss haben Sie?

INT: nur eine Antwort méglich

Schiiler/-in und besuchen eine allgemeinbildende Vollzeitschule
von der Schule abgegangen ohne Schulabschluss
Volksschulabschluss oder Hauptschulabschluss
Realschulabschluss, mittlere Reife oder Polytechnische Oberschule
Abitur oder Fachhochschulreife
Bachelor oder Vordiplom
Master, Magister, Diplom oder Staatsexamen
Promotion
Sonstiges, und zwar: TEXTFELD

0 Keine Angabe

0o ~NOoOOOaP~rWN =

Alle

S4 HaushaltsgroBe

Wie viele Personen leben standig in lnrem Haushalt, Sie selbst eingeschlossen?
Denken Sie dabei bitte auch an alle im Haushalt lebenden Kinder, Partner, Eltern und
WG-Mitbewohner*innen.

PRG: NUMERISCHE EINGABE

/_/_/ Personen (Min. 1 — Max. 20)
-8  Weil nicht
-9  keine Angabe
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Alle

S6 Anzahl Personen ab 18 im Haushalt

Wie viele Personen in Threm Haushalt sind 18 Jahre oder &lter?
PRG: NUMERISCHE EINGABE

/_/_/ Personen ab 18 Jahren
-8 WeiB nicht
-9 keine Angabe

Alle

S7 Dual Frame 1

Uber wie viele Festnetz-Rufnummern ist Ihr Haushalt normal zu erreichen? Mit "normal
erreichbar" sind nur solche Festnetz-Rufnummern gemeint, die nicht sténdig fir ein
Telefax oder Modem reserviert sind, also wo ein Telefon tatsachlich klingelt?

/1]
-9  keine Angabe

Alle
S8 Dual Frame 2
Uber wie viele Handynummern sind Sie persodnlich privat erreichbar?

/1]
-9  keine Angabe

Mobilfunkstichprobe
S9 PLZ

/11111

-8  Weil3 nicht
-9  keine Angabe
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Alle

S10a Haushalts-Nettoeinkommen

Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkommen Ihres Haushaltes insgesamt? Ich meine
damit die Summe, die sich ergibt aus Lohn, Gehalt, Einkommen aus selbstandiger Ta-
tigkeit, Rente oder Pension, jeweils nach Abzug der Steuern und Sozialversicherungs-
beitragen.

Rechnen Sie bitte auch die Einkinfte aus 6ffentliche Beihilfen, Einkommen aus Ver-
mietung, Verpachtung, Wohngeld, Kindergeld und sonstige Einklnfte hinzu.

INT: KATEGORIEN NICHT VORLESEN

unter 500 EUR

500 bis unter 1.000 EUR
1.000 bis unter 1.500 EUR
1.500 bis unter 2.000 EUR
2.000 bis unter 2.500 EUR
2.500 bis unter 3.000 EUR
3.000 bis unter 3.500 EUR
3.500 bis unter 4.000 EUR
4.000 bis unter 4.500 EUR

0 4.500 und mehr

- OoOoO~NOOOPr~WN =

14 WeiB nicht
15 Keine Angabe

Filter: wenn S10a wn oder kA

S10b

Ihre Angabe wird - wie auch alle anderen Angaben in diesem Interview - selbstver-
standlich vollstandig anonym gehalten. Es wirde uns helfen, wenn Sie zumindest die
Einkommensgruppe nennen kdnnten, zu der Ihr Haushalt gehért. Bitte sagen Sie mir
einfach, in welchen der folgenden Einkommensgruppen das Nettoeinkommen |hres
Haushaltes fallt.

INT: KATEGORIEN VORLESEN

unter 500 EUR
500 bis unter 1.000 EUR
1.000 bis unter 1.500 EUR
1.500 bis unter 2.000 EUR
2.000 bis unter 2.500 EUR
2.500 bis unter 3.000 EUR
3.000 bis unter 3.500 EUR
3.500 bis unter 4.000 EUR
4.000 bis unter 4.500 EUR
0 4.500 und mehr

- OONOOOA~,WN =

14 Weif3 nicht
15 Keine Angabe
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Filter: wenn S10a oder S10b = 10

S10c

Und sagen Sie mir bitte auch, ob das monatliche Haushalts-Nettoeinkommen in einer
der folgenden Kategorien liegt

10 4.500 bis unter 7.500
11 7.500 bis unter 12.500
12 12.500 bis unter 17.000
13 17.000 und mehr

14 Weil3 nicht
15 Keine Angabe

Wir danken Ihnen fir dieses Gesprach und wiinschen lhnen noch einen angenehmen
Abend!

PROG: Zuspielen

S11 Bundesland

S12 OrtsgroBe

S$13/S14 BIK-Regionen
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Codeplan Verbraucher in der Digitalen Welt
Projekthummer: f20.0295
Methode: CATI ad hoc, Dual Frame (70% Festnetz, 30% Mobil)

Grundgesamtheit: Deutschsprachige Personen ab 18 Jahren in Privathaushalten in
Deutschland

Stichprobe: 1.500 Personen

Feld: 18. August bis 2 September

Filter: schon einmal Produkte/Dienstleistungen online verglichen (F5=1-5)

Frage 60

Wenn Sie Angebote oder Preise verschiedener Anbieter flr ein Produkt oder eine
Dienstleistung online suchen und miteinander vergleichen méchten: Welche Méglich-
keiten nutzen Sie fur einen solchen Vergleich?

1 Suche in Suchmaschinen wie Google, Bing, Yahoo

2 reine Preisvergleichsseiten, bei denen fir ein Produkt die Preise aus mehreren
Onlineshops angezeigt werden und die zu diesen Shops weiterleiten - wie z. B.
billiger.de oder guenstiger.de, [idealo.de, geizhals.de]

3  Webseiten von Testinstituten z. B. Test.de, Finanztest, Okotest

4  Vergleichs- und Vermittlungsplattformen — also Webseiten oder Apps, die einen
Vergleich und die direkte Bestellung von Dienstleistungen erméglichen, indem
sie eine Vielzahl von Unternehmen mit ihren Angeboten auflisten, wie bspw. Ho-
telzimmer, Mietwagen, Strom- und Gasvertrage, Versicherungen, Telefon- und
Internetvertréage. Bekannte Beispiele sind check24, Verivox und Airbnb.

5 Sie suchen direkt auf den Seiten einzelner Anbieter und vergleichen dann die
Angebote

6 Vergleich von Produkten und Dienstleistungen auf den Webseiten von Handlern,
wie z. B. Amazon, ebay, otto.de oder zalando

7  Bewertungsportale, die Meinungen zu Produkten und Dienstleistungen sammeln
und diese ver6ffentlichen — auf denen man aber nichts direkt bestellen kann — z.
B. yelp, jameda oder bewertet.de

Sonstiges und zwar...

8 Spontan: Internetseiten die Prospekte von lokalen Unternehmen bereitstellen
(Marktguru)

_9 Spontan: Online-Foren

_10 Spontan: Soziale Netzwerke [Facebook, Instagram, etc.]

_11 Spontan: YouTube

_12 Sonstiges

_13 Keine Angabe

Alles was kein Online-Kanal ist, auf KA! Also der Laden vor Ort, Freunde, Kata-
log, Prospekte, etc.
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Filter: Plattformen erleichtern Entscheidung (F8=1,2)
Frage 9a
Warum erleichtern diese Plattformen Ihnen die Entscheidung fir einen Anbieter?

—

Erleichtern den Vergleich

_2  Gute Ubersicht

_3 GroBe Auswahl

4 Filter- und Sortierfunktionen

_5 Direkter Preisvergleich

_6  Bewertungen von anderen Nutzern/Kunden

_7 Weisen auf Aspekte/Bewertungsdimensionen hin, an die man nicht gedacht hat
_8 Ermdéglichen den Kauf/die Buchung

_9 Sonstiges

_10 WeiB nicht

_11 Keine Angabe

Filter: Plattformen erschweren Entscheidung (F8=4.5)
Frage 9b
Warum erschweren diese Plattformen Ihnen die Entscheidung fur einen Anbieter?

1 Vielzahl der Angebote verwirrt bzw. erschwert Entscheidung

2 Geschaftsmodell [Wie und womit das Vergleichsportal sein Geld verdient?]
— Glaubwdrdigkeit der Angaben/Empfehlungen wird angezweifelt / Plattformen
unserios
— Gekaufte Platzierungen [Werbung steht oben, alles nur Marketing]
— Plattformen sind nicht neutral/unabhéngig
— Plattformen erhalten Provision fir Vertragsabschliisse / wollen nur Geld ver-
dienen

3 Vertragliche Rollenverteilung bei Plattformgeschaften [Unklar, ob der Vertrag mit
der Vermittlungsplattform oder dem Anbieter der Leistung geschlossen wird]

4 Kooperationen/Verflechtungen [Ob und wie das Vergleichsportal mit anderen
Portalen oder den gefundenen An-bietern zusammenarbeitet?]

5 Marktabdeckung
—Unvollstandige Angebotsauswahl
—es gibt mehr Angebote im Markt als die Plattform auswertet

6 Ranking/Algorithmus [Wie die Reihenfolge der aufgelisteten Angebote zu Stande
kommt]
— Reihenfolge der Ergebnisse kommt nicht nach vom Verbraucher als relevant
eingeschatzten Kriterien zu Stande

7 Nutzerbewertungen [Wie die Nutzerbewertungen zu den aufgelisteten Angeboten
zu Stande kommen]
— Gefélschte und/oder manipulierten Bewertungen / Gekaufte Bewertungen
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8 Sonstiger Problembereich [Achtung: Nur wenn Teil der Problembereiche geman

Definition]
9 Sonstiges
10  WeiB nicht

11 Keine Angabe

Filter: Internetnutzer, die schon einmal Produkte/Dienstleistungen online verglichen
haben (F5=1-5) die aber keine Vergleichs- und Vermittlungsplattformen genutzt haben
(F6= Nicht Item 4, oder F7=1)

Frage 10

Warum nutzen Sie keine Vergleichs- und Vermittlungsplattformen? Zur Erinnerung:
Gemeint sind Portale, die einen Vergleich und die direkte Bestellung von Dienstleis-
tungen ermdglichen, indem sie eine Vielzahl von Unternehmen mit ihren Angeboten
auflisten, wie bspw. fur Hotelzimmer, Mietwagen, Strom- und Gasvertrage, Versiche-
rungen, Telefon- und Internetvertrage. Bekannte Beispiele sind check24, Verivox und
Airbnb.

—_

Mangelndes Vertrauen

_2 Vergleiche lieber selbst [z. B. Gber Amazon]

_3 Nutze das Internet nur selten [kenne mich mit dem Internet nicht aus]

_4  Kaufe/bestelle nur selten online [kaufe eher im Ladengeschéft]

5 Verwirrend / uniibersichtlich

_6  Kenne mich mit Vergleichs- und Vermittlungsplattformen nicht aus

_7 Geschéftsmodell [Wie und womit das Vergleichsportal sein Geld verdient?]

— Glaubwirdigkeit der Angaben/Empfehlungen wird angezweifelt / Plattformen
unserios

— Gekaufte Platzierungen [Werbung steht oben, alles nur Marketing]

— Plattformen sind nicht neutral/unabhangig

— Plattformen erhalten Provision fiir Vertragsabschliusse / wollen nur Geld ver-
dienen

8 Vertragliche Rollenverteilung bei Plattformgeschaften [Unklar, ob der Vertrag mit
der Vermittlungsplattform oder dem Anbieter der Leistung geschlossen wird]

9 Kooperationen/Verflechtungen [Ob und wie das Vergleichsportal mit anderen
Portalen oder den gefundenen An-bietern zusammenarbeitet?]

_10 Marktabdeckung
—Unvollstandige Angebotsauswahl
—es gibt mehr Angebote im Markt als die Plattform auswertet

_11 Ranking/Algorithmus [Wie die Reihenfolge der aufgelisteten Angebote zu Stande
kommt]
— Reihenfolge der Ergebnisse kommt nicht nach vom Verbraucher als relevant
eingeschatzten Kriterien zu Stande
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_12

_13

_14
_15
_16
_17
_18
_19
_20
_21
22
_23

forsa.

Nutzerbewertungen [Wie die Nutzerbewertungen zu den aufgelisteten Angeboten
zu Stande kommen]
— Gefalschte und/oder manipulierten Bewertungen / Gekaufte Bewertungen

Sonstiger Problembereich [Achtung: Nur wenn Teil der Problembereiche geman
Definition]

Kenne ich nicht

Kein Bedarf [unnétig, brauche ich nicht]

Zu aufwendig / zu kompliziert

Datenschutz-Griinde

Habe bereits schlechte Erfahrungen gemacht

Andere Personen kimmern sich darum

Angebote sind teurer als bei direkter Anfrage beim Dienstleister
Sonstiges

Weil3 nicht

Keine Angabe

Filter: Vergleichs- und Vermittlungsplattformen mit Bestellfunktion genutzt aber noch

nicht gebucht (11=2)

Frage 12
Warum nicht?

A OON =

I
o o

~

_10

Kaufe/ Beauftrage lieber im Ladengeschéft statt online

Kaufe/ Beauftrage lieber direkt beim Anbieter statt Gber Vermittlungsplattform
Kaufe / Beauftrage lieber im persénlichen Kontakt [pers. Gesprach fehlt]
Nutze es nur zur Information

Angebote woanders besser

Bisher kein Bedarf / hat sich nicht ergeben

Geschaftsmodell [Wie und womit das Vergleichsportal sein Geld verdient?]

— Glaubwirdigkeit der Angaben/Empfehlungen wird angezweifelt / Plattformen
unserios

— Gekaufte Platzierungen [Werbung steht oben, alles nur Marketing]

— Plattformen sind nicht neutral/unabhéngig

— Plattformen erhalten Provision fiir Vertragsabschliusse / wollen nur Geld ver-
dienen

Vertragliche Rollenverteilung bei Plattformgeschaften [Unklar, ob der Vertrag mit
der Vermittlungsplattform oder dem Anbieter der Leistung geschlossen wird]

Kooperationen/Verflechtungen [Ob und wie das Vergleichsportal mit anderen
Portalen oder den gefundenen An-bietern zusammenarbeitet?]

Marktabdeckung
—Unvollstandige Angebotsauswahl
—es gibt mehr Angebote im Markt als die Plattform auswertet

F20.0295 Codeplan Digitale Welt 4



_1

_12

_13

_14
_15
_16

forsa.

Ranking/Algorithmus [Wie die Reihenfolge der aufgelisteten Angebote zu Stande

kommt]

— Reihenfolge der Ergebnisse kommt nicht nach vom Verbraucher als relevant
eingeschétzten Kriterien zu Stande

Nutzerbewertungen [Wie die Nutzerbewertungen zu den aufgelisteten Angeboten
zu Stande kommen]
— Gefélschte und/oder manipulierten Bewertungen / Gekaufte Bewertungen

Sonstiger Problembereich [Achtung: Nur wenn Teil der Problembereiche geman
Definition]

Sonstiges
Weil3 nicht
Keine Angabe

Filter: schon einmal Produkte/Dienstleistungen online verglichen und Vergleichs- und

Vermittlungsportal genutzt (F5=1-5 UND F7=2,3) ODER F6=4 UND F7=WN.KA

Frage 150

Ich lese lhnen jetzt eine Reihe von Branchen vor, deren Angebote man mit Hilfe von
Vergleichs- und Vermittlungsplattformen vergleichen und buchen kann. Sagen Sie mir
bitte, wann Sie zuletzt eine solche Plattform fiir Angebote aus diesen Bereichen ge-
nutzt haben - unabhangig davon, ob Sie nur verglichen haben oder auch bereits ge-
bucht oder einen Vertrag abgeschlossen haben.

Anderer Bereich und zwar...

Automobil [Autokauf, Mietwagen, ...]
Dienstleister [Handwerker]
Haushaltsartikel / Konsumguter
Kleidung [Klamotten, Schuhe, etc.]
Kosmetik [Parfim, Cremes]

Mdbel

Technik / Elektronik [Hardware]
Software / Computerspiel

Sport-/ Freizeitartikel
Medikamente/ Pharmazie

Haus und Garten [Heimwerken]
Bucher/ Musik

Sonstiges

Weil3 nicht

Keine Angabe
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Filter: Bei Suchfunktion Ergebnisliste angepasst (F16=1)

Frage 17
Warum haben Sie die Ergebnisliste angepasst?

_10

_1

_12
_13
_14

Zu viele Ergebnistreffer/ Liste reduzieren

Suchergebnis/Sortierung entsprach nicht den Bediirfnissen [wirkte nicht passend]
Ergebnisse an eigene Bedurfnisse anpassen [Lage des Hotels, Entfernung zum
Zentrum, Fruhstlck, gewlnschte DSL-Geschwindigkeit, Preisvorstellung...]
Unterschiedliche Auswabhlkriterien ausprobieren [schauen, wie sich Parameter
verandern]

Werbeangebote rausfiltern

Geschaftsmodell [Wie und womit das Vergleichsportal sein Geld verdient?]

— Glaubwirdigkeit der Angaben/Empfehlungen wird angezweifelt / Plattformen
unseriés

— Gekaufte Platzierungen [Werbung steht oben, alles nur Marketing]

— Plattformen sind nicht neutral/unabhangig

— Plattformen erhalten Provision fir Vertragsabschliisse / wollen nur Geld ver-
dienen

Vertragliche Rollenverteilung bei Plattformgeschaften [Unklar, ob der Vertrag mit
der Vermittlungsplattform oder dem Anbieter der Leistung geschlossen wird]

Kooperationen/Verflechtungen [Ob und wie das Vergleichsportal mit anderen
Portalen oder den gefundenen An-bietern zusammenarbeitet?]

Marktabdeckung
—Unvollstandige Angebotsauswahl
—es gibt mehr Angebote im Markt als die Plattform auswertet

Ranking/Algorithmus [Wie die Reihenfolge der aufgelisteten Angebote zu Stande

kommt]

— Reihenfolge der Ergebnisse kommt nicht nach vom Verbraucher als relevant
eingeschatzten Kriterien zu Stande

Nutzerbewertungen [Wie die Nutzerbewertungen zu den aufgelisteten Angeboten
zu Stande kommen]
— Gefélschte und/oder manipulierten Bewertungen / Gekaufte Bewertungen

Sonstiges
Weil3 nicht
Keine Angabe
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Filter: Wenn unsicher, ob Angebot das Beste ist (F18=3.4)
Frage 19
Warum waren Sie unsicher? Was beflirchten Sie?

1 Geschaftsmodell [Wie und womit das Vergleichsportal sein Geld verdient?]
— Glaubwirdigkeit der Angaben/Empfehlungen wird angezweifelt / Plattformen
unserios
— Gekaufte Platzierungen [Werbung steht oben, alles nur Marketing]
— Plattformen sind nicht neutral/unabhangig
— Plattformen erhalten Provision fir Vertragsabschlisse / wollen nur Geld ver-
dienen

2 Vertragliche Rollenverteilung bei Plattformgeschéften [Unklar, ob der Vertrag mit
der Vermittlungsplattform oder dem Anbieter der Leistung geschlossen wird]

3 Kooperationen/Verflechtungen [Ob und wie das Vergleichsportal mit anderen
Portalen oder den gefundenen An-bietern zusammenarbeitet?]

4  Marktabdeckung
—Unvollstandige Angebotsauswahl
—es gibt mehr Angebote im Markt als die Plattform auswertet

5 Ranking/Algorithmus [Wie die Reihenfolge der aufgelisteten Angebote zu Stande
kommt]
— Reihenfolge der Ergebnisse kommt nicht nach vom Verbraucher als relevant
eingeschétzten Kriterien zu Stande

6 Nutzerbewertungen [Wie die Nutzerbewertungen zu den aufgelisteten Angeboten
zu Stande kommen]
— Gefélschte und/oder manipulierten Bewertungen / Gekaufte Bewertungen

7 Sonstiger Problembereich [Achtung: Nur wenn Teil der Problembereiche geman
Definition]

8 Sonstiges
9 Keine Angabe
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Alle
S3 héchster formaler Bildungsabschluss
Welchen héchsten Bildungsabschluss haben Sie?

INT: nur eine Antwort méglich

1 Schuler/-in und besuchen eine allgemeinbildende Vollzeitschule

2 von der Schule abgegangen ohne Schulabschluss

3 Volksschulabschluss oder Hauptschulabschluss

4 Realschulabschluss, mittlere Reife oder Polytechnische Oberschule [Berufsaus-
bildung, Berufsschulabschluss]

5 Abitur oder Fachhochschulreife

6 Bachelor oder Vordiplom

7 Master, Magister, Diplom oder Staatsexamen [Studium, Fachhochschulab-
schluss]

8 Promotion

9 Sonstiges

10 Keine Angabe
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Einweisung Digitale Welt

Projekthummer: f20.0295

Methode: CATI ad hoc, Dual Frame
Auftraggeber: darf nicht genannt werden
Zielpersonen: Personen ab 18 Jahren in Privathaushalten in

Deutschland

Feldzeit 18. August bis 2. September 2020

1 Hintergrund und Zielsetzung der Studie

Im Rahmen dieser Studie soll die Lage der Verbraucher in der digitalen Welt
untersucht werden. Dazu sollen (1) die Kompetenz und das Wissen der Verbraucher
im Umgang mit dem Internet und (2) das Erleben und Verhalten von Verbrauchern
auf Vergleichs- und Vermittlungsplattformen beleuchtet werden.

2 Fragebogen
Der Fragebogen behandelt zwei thematische Schwerpunkte:

Fragen 1-4: Kompetenzen im Umgang mit dem Internet

Frage 1 Internetnutzung: bei Unsicherheit, ob das Internet genutzt wird, erlautern: :
,Denken Sie bitte an alles, was man online machen kann, z. B. Videos und
Fernsehsendungen anschauen; Podcasts, Radio oder Musik anhéren; Nachrichten,
Berichte und Blicher lesen; mit anderen chatten oder Nachrichten und E-Mails
austauschen; Einkaufen und bestellen, Spielen, Informationen suchen, Banking oder
einfach so surfen.”

Frage 2 Nutzung des Internets fiir ausgewahlte Dienste: Hier wird flir
unterschiedliche Tatigkeiten im Internet (z. B. etwas lesen, chatten, Spiele spielen,
etc.) die Nutzungshaufigkeit abgefragt. Lesen Sie die Skala bitte mindestens bei den
ersten beiden Tatigkeiten vollstandig (von taglich bis nie, ohne wn/kA) vor. Wenn
Sie das Geflhl haben, dass der Befragte die Skala verinnerlicht hat, brauchen Sie sie
nur noch bei Bedarf wiederholen.

Frage 3 ,,Wissenstest Digitale Welt“: In dieser Frage werden dem Befragten
unterschiedliche Aussagen vorgelesen, die richtig oder falsch sind. Diese Frage ist
besonders wichtig, da Uber die richtige Beantwortung die Kompetenz der Verbraucher
abgeschatzt werden soll. Bitte lesen Sie die Aussagen langsam und deutlich vor und
betonen Sie die hervorgehobenen Begriffe. Wiederholen Sie die Aussage, falls der
Befragte sie nicht verstanden haben sollte. Der Befragte soll anschlieBend angeben,
ob die Aussage richtig oder falsch ist, oder ob er sich nicht sicher ist. ,Nicht sicher* ist
hier eine akzeptierte Kategorie. Ermuntern Sie den Befragten zu einer ehrlichen
Antwort. Es ist in Ordnung, nicht alle Antworten zu kennen, bzw. sich nicht sicher zu
sein. Auch Personen, die das Internet noch nicht genutzt haben, werden befragt.

Sie kénnten unter Umstanden frustriert reagieren, wenn sie die Aussagen nicht
beantworten kénnen. Ermuntern Sie zum Weitermachen. ,Wir wollen das in der
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breiten Bevélkerung untersuchen. Vielleicht kénnen Sie ja einzelne Aussagen
beantworten. Wenn Sie sich nicht sicher sind, ist das véllig in Ordnung.*

Fragen 5-21: Erfahrungen mit Vergleichs- und Vermittlungsplattformen

Frage 6 Moéglichkeiten zur Informationssuche bzw. Vergleich

Die unterschiedlichen Méglichkeiten einzeln vorlesen und den Befragten antworten
lassen. Ein besonderer Fokus liegt auf den Vergleichs- und
Vermittlungsplattformen.

Definition Vergleichs- und Vermittlungsplattformen

Wir meinen damit Portale, die einen Vergleich und die direkte Bestellung von
Dienstleistungen ermdéglichen, indem sie eine Vielzahl von Unternehmen mit ihren
Angeboten auflisten, wie bspw. fir Hotelzimmer, Mietwagen, Strom- und
Gasvertrage, Versicherungen, Telefon- und Internetvertrdge. Bekannte Beispiele sind
check24, Verivox und Airbnb.

Reine Preisvergleichsseiten wie idealo oder gunstiger.de zéhlen nicht zu den
Vermittlungsplattformen, da sie zwar den Vergleich ermdglichen, man aber nicht
direkt auf der Webseite/in der App buchen bzw. einen Vertrag abschlieBen kann,
sondern daflr erst auf die Anbieterseite weitergeleitet wird.

Ab der Frage 6 geht es ausschlieBlich um Erfahrungen mit solchen Vergleichs- und
Vermittlungsplattformen. Bitte stellen Sie sicher, dass der Befragte das verstanden
hat und wiederholen Sie falls nétig die Definition.

Frage 15
Hier wird fur die Branchen:
a) Reise, also Hotelzimmer und Unterkinfte, Flige, Mietwagen oder
Pauschalreisen
b) Energie, also Strom- oder Gastarife
c) Versicherungen, also Fahrzeugversicherung, Reise- und Rechtsschutz,
Haus- und Haftpflichtversicherung, Versicherungen fir Tiere, Kranken-
versicherungen, Risikoversicherungen oder Vorsorgeversicherungen
d) Telekommunikation, also Mobilfunk-, Festnetz-, DSL- und
Internetanbieter
e) Kredite oder Geldanlagen, also Ratenkredit, Dispokredit,
Hypothekenkredit/Baufinanzierung und Giro-/Tagesgeldkonten
f) anderer Bereich, und zwar: TEXTFELD

erfragt, wann zuletzt eine Vergleichs- und Vermittlungsplattform fir Angebote
aus diesen Bereichen genutzt wurde. Mit ,genutzt’ ist gemeint, dass Angebote
oder Preise verschiedener Anbieter zumindest verglichen wurden —
unabhangig davon, ob dann auch Uber die Plattform gebucht oder einen Vertrag
abgeschlossen wurde. Erldutern Sie das dem Befragten, falls er sich unsicher
sein sollte bzw. nachfragt.

Wourde in einem der Bereiche in den letzten 3 Monaten ein Vermittlungsportal genutzt,
wird anschlieBend zu den Erfahrungen damit befragt. Wenn in mehreren Bereichen
ein Portal genutzt wurde, wird zuféllig eines ausgewahlt und zu diesem befragt. Bitte
achten Sie darauf, dass der Befragte verstanden hat um welchen Bereich es geht
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(siehe Einblendung) und dass es lediglich um die Erfahrungen mit dem
Vermittlungsportal in diesem Bereich geht (nicht um andere genutzte Infoquellen).

Frage 20a,b,c Transparenzkriterien

Ziel der Frage ist zu verstehen, inwieweit sich die Nutzer von Vergleichsportalen bei
ihrer letzten Suche in diesem Bereich Uber bestimmte Dinge informiert haben. Es
werden einzelne Aussagen vorgelesen. Wurde sich dartber informiert, erfolgt die
Nachfrage, ob die Informationen ausreichend waren oder nicht. Wurde sich bei der
letzten Suche nicht zu dem Aspekt informiert, soll der Grund daflir angegeben
werden. Mégliche Antworten sind:

1 die Information ist fir mich nicht relevant
2 die Information hatte mich zwar interessiert, aber es war mir zu aufwandig,
danach zu suchen
_3 ich habe die Information zwar gesucht, aber nicht gefunden
_4 ich habe mich friher schon mal dazu informiert
5 sonstiger Grund

Frage 21

Hier sollen die Befragten schatzen, wie viel Prozent aller Angebote in dem
abgefragten Bereich (z. B. Reisen) von einer Vermittlungsplattform bei der Suche
berlcksichtigt werden — also wieviel Prozent des Marktes abgedeckt und bei der

Suche nach einer Leistung berlcksichtigt werden. Ermutigen Sie zu einer Schatzung.

Grundsétzlich qilt:

Alle Fragentexte bitte immer vollstandig und wértlich vorlesen!

Intervieweranweisungen genau befolgen: Wenn also z.B. auf dem
Bildschirm steht: ,INT: VORLESEN®, dann dem Befragten die
Antwortvorgaben auch entsprechend vorlesen!

Bei offenen Fragen ausfiihrlich erlautern lassen und die Antwort
ausfuhrlich notieren. Es ist ganz wichtig, dass die Antwort auf die Frage
aus der Textantwort ersichtlich wird (also z. B. ein Problem verstandlich
wird)!
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Studienhintergrund

Die Geschiftsstelle des Sachverstdndigenrates fiir Verbraucherfragen

im Bundesministerium der Justiz und fiir Verbraucherschutz hat forsa mit der
Durchfithrung einer bevolkerungsreprasentativen Befragung von Personen ab
18 Jahren in Deutschland beauftragt. Ziel der Studie ist es, digitale Verbrau-
cherkompetenzen zu tiberpriifen und Erkenntnisse tiber die Nutzung von On-
line-Vergleichs- und Vermittlungsportalen sowie die Erfahrungen damit in
der breiten Bevdlkerung zu untersuchen.

Die Studie wird als bevolkerungsreprisentative telefonische Befragung (CATI)
basierend auf einer Dual-Frame Stichprobe durchgefiihrt.

Grundgesamtheit, Zielgruppe und Stichprobenumfang

Grundgesamtheit der Befragung sind deutschsprachige Personen ab 18 Jahren
in Deutschland. Es werden 1.000 Personen dieser Zielgruppe befragt.

Als Teilgruppe werden Personen, die in den letzten drei Monaten eine Ver-
gleichs- und Vermittlungsplattform (z.B. check24.de) zum Vergleich von An-
bietern bzw. Leistungen genutzt haben, detaillierter zu ihren Erfahrungen be-
fragt werden.

Fragebogen-Pretest

Die Befragung erfolgt anhand eines strukturierten Fragebogens. Eine Themen-
sammlung bzw. ein erster Entwurf wurde forsa von der Auftraggeberin zur
Verfligung gestellt und in gemeinsamer Abstimmung auf dieser Basis ein Fra-
gebogen entwickelt.

Zur Uberpriifung der Verstindlichkeit des Fraghogens und um etwaige Prob-
leme bei der Beantwortung zu identifizieren wurde vor dem eigentlichen
Feldstart der Befragung ein kognitiver Pretest durchgefiihrt.

Dazu wurde das Verhalten der Befragten aktiv hinterfragt, um die kognitiven
Prozesse bei der Beantwortung der Fragen zu verstehen:

- Wie wurde die Frage bzw. wie wurden einzelne Begriffe verstanden?
Stimmt die assoziierte Bedeutung der Frage mit der vom Forscher in-
tendierten Bedeutung iiberein?

- Wie wurden Informationen aus dem Gedichtnis abgerufen?
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- Wie kam der Befragte zu der Entscheidung, wie er die Frage letztend-
lich beantwortet hat?

- Wie wird diese Entscheidung der formalen/vorgegebenen Antwortka-
tegorie zugeordnet?

‘

Hierzu werden verschiedene Techniken wie die Methode des ,lauten Denkens*
und die Nachfragetechnik (Probing) eingesetzt:

Die Methode des ,lauten Denkens* gehort zu den introspektiven Erhebungs-
methoden, die ihren Ursprung in der Experimentalpsychologie Wilhelm
Wundts (1832-1920) haben. Wilhelm Wundt griindete 1879 das erste Institut
fiir experimentelle Psychologie an der Universitit Leipzig.

Bei der Methode des lauten Denkens wird der Befragten aktiv darum gebeten,
»laut zu denken* und den Interviewer an allen seinen Gedankengingen, die
zur Antwort gefiihrt haben, teilhaben zu lassen. Dadurch sollen der Antwort-
prozess sowie ggf. auftauchende Probleme bei der Beantwortung nachvoll-
ziehbar werden.

Bei der Nachfragetechnik werden Begriffe, Frageformulierungen oder Ant-
wortvorgaben mittels Zusatzfragen hinterfragt. Hierdurch kénnen zusitzliche
Informationen zum Versténdnis der Fragen gewonnen werden. Nachfragen
kénnen sich dabei z.B. auf das Verstindnis einzelner Begriffe oder auf die
Wahl der Antwortkategorie beziehen.

Kognitive Interviews werden typischerweise face to face durchgefiihrt und
idealerweise per Videokamera aufgenommen. Vor dem Hintergrund der
Corona-Pandemie wurden die Interviews fiir den aktuellen Pretest telefonisch
durchgefiihrt und mitskizziert sowie als Audiofile aufgezeichnet.
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Ergebnisse des kognitiven Pretests

Insgesamt wurden fiinf Interviews a durchschnittlich 50 Minuten durchge-
fiihrt. Die Teilnehmer wurden von forsa rekrutiert und incentiviert.

Befragt wurden drei Manner und zwei Frauen im Alter von Mitte 30 bis 60
Jahren, mit und ohne akademische Vorbildung. Rekrutierungskriterium war
die Nutzung von Vergleichs- und Vermittlungsportalen, um den Fragebogen
in seiner Gesamtheit (inkl. aller Filterfithrungen) testen zu kénnen.

Im Folgenden sind die Kernergebnisse fragenweise zusammengefasst.

Frage 2: Nutzung des Internets fiir ausgewihlte Dienste

Skala:

Alle fiinf Befragten fanden die Antwortskala zu differenziert und schwierig
einzuordnen.

Statements:

Die Beispiele zu den einzelnen Statements wurden héufig als nicht passend
und zu viel bzw. zu unterschiedlich empfunden, was die Einordnung in eine
Kategorie der Skala erschwerte.

Statement 1: Inhalte werden mit unterschiedlicher Frequenz genutzt (Radio,
Filme), Befragte miissen im Kopf einen Mittelwert bilden, um dies einordnen
zu konnen.

Statement 2: Nachrichten und Biicher werden mit unterschiedlicher Frequenz
genutzt (s.o0).

Statement 4: Es werden unterschiedliche Dinge subsummiert wie ,kaufen®
und ,verkaufen“. Schwierigkeiten bei der Beantwortung, da manche nur kau-
fen aber nicht verkaufen.

Statement 6: ,Informationen suchen® wird nicht sofort mit Produkten und
Dienstleistungen verbunden. Es ist nicht klar ob allgemein fiir ,Informationen
suchen® geantwortet werden soll oder fiir die einschrinkenden Beispiele.

Statement 8:Es ist nicht klar was hier mit ,surfen” gemeint ist. Es handelt sich
eher um eine allgemeine Kategorie, weil sie alle vorhergehenden Items bein-
haltet. Zitat: ,Das wird doch vorher schon abgefragt.” ,Was heifit surfen? Das
habe ich friiher in den Anfingen des Internets gemacht, heute suche ich ge-
zielt!*
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Frage 3: Aussagen zur Beurteilung der digitalen Kompetenz

Statements allgemein sehr verschachtelt und am Telefon nicht leicht zu ver-
stehen. Insbesondere fiir ,,Nicht-Nutzer” kénnte die Beantwortung schwierig
und frustrierend werden. Da dies in der Regel eher Altere sein werden, provo-
ziert man damit {iberzufillig viele Abbriiche in dieser Altersgruppe bzw. ei-
nen hoheren Anteil ,nicht sicher/keine Angabe“.

Statement 4: Schwer verstindlich am Telefon. Einfachere Formulierung wiirde
helfen.

Statement 7: Hier wurde trotz Betonung des ,,21-tagigen Riickgaberechts“ bei
der Frage ,richtig” angegeben. Verwirrend ist fiir Befragte, dass ein Teil der
Aussage falsch und ein Teil richtig ist.

Statement 10: Verstindnisprobleme - Befragte verstehen beim ersten Vorlesen
die Frage hiufig nicht. Mit eigenen Worten kann der Inhalt oft richtig erklért
werden. Einfachere Formulierung wire hier besser.

Frage 4: Selbsteinschitzung Kompetenzen

Statement 5: Fiihrt im Zusammenhang mit der ,sicher*-Skala zu Verwirrung.
Man weiB3 nicht was man beurteilen soll: ob man sicher ist, dass man weiB,
wie man seine Daten sichert oder ob man sicher ist, dass man weif3, wie die
eigenen Daten verwendet werden.

Befragten ist der Begriff ,Nutzung® nicht klar: Reicht das alleinige Suchen
auf den Portalen oder muss auch etwas bestellt werden bzw. ein Vertag abge-
schlossen worden sein? Fragetext sollte prézisiert werden.

Frage 6: Nutzung von Vergleichs- und Vermittlungsplattformen
Insgesamt werden die unterschiedlichen Plattformen (insbesondere Statement
2 und 4) nicht intuitiv unterschieden.

Statement 2: Befragte wissen z. T. nicht genau was Preisvergleichsseiten sind
und nennen hier spontan bereits ,,check 24, Verivox ...“, die zu den Ver-
gleichs- und Vermittlungsportalen zdhlen. Der Unterschied zwischen beiden
Plattformen ist fiir die Befragten nicht klar. Sollte prézisiert werden.

Statement 5: Zwei der fiinf Befragten verstehen nicht auf Anhieb, was ge-
meint ist. Sollte einfacher umformuliert werden.

Statement 6: Zusitzliche andere Beispiele wiirden beim Verstindnis helfen.
Amazon wird von einigen nicht mit , Vergleich“ assoziiert.
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Statement 7: Die genannten Beispiele zu den Bewertungsportalen sind eher
unbekannt, auBer ,yelp“. Andere Beispiele wiren hilfreich. Zitat: “Gehort
auch ,jameda“ zu den Dienstleistungs- bzw. Bewertungsportalen?*

Frage 7: Verifikation zu Vergleichs- und Vermittlungsplattformen (Frage 6)
Frage sollte beibehalten werden, um die Unterscheidung zwischen Statement
2 und 4 in Frage 6 abzusichern.

Frage 8: Nutzung von Vergleichs- und Vermittlungsplattformen
Fragetext sollte noch einmal prizisiert werden, damit klar ist, um welche
Plattformen es im Folgenden geht.

Frage 13: Vertrauen in Plattformen

Schwierig ist fiir die Befragten, dass das Adjektiv ,groB* bereits in der Steige-
rungsform in der Aussage enthalten ist. Das ergibt ein Problem bei der Be-
wertung, weil mangelndes oder geringeres Vertrauen nicht abgebildet werden
kann.

Frage 15: Bereiche, fiir die man Vergleichs- und Vermittlungsplattformen ge-
nutzt hat

Der Begriff ,Nutzung" ist nicht klar: Reicht das alleinige Suchen auf den
Plattformen oder muss auch etwas bestellt werden bzw. ein Vertag abge-
schlossen worden sein? Fragetext sollte dahingehend prazisiert werden.

Statement 6: ,Sonstiges* muss aktiv erfragt werden, es wird von Befragten
nicht spontan genannt. Programmiertechnisch sollte es auf eine Nennung be-
schriankt werden, damit Folgefragen mit prizisem Bezug gestellt werden koén-
nen.

Frage 18: Beurteilung der Suchergebnisse
Begriff der ,Sorge* wird in diesem Zusammenhang nicht gut verstanden und
zum Teil als ,ibertrieben® angesehen. Skalierung und Fragetext anpassen.

Frage 20a: Information zu Vermittlungsportalen

Statement 2: Enthilt zwei Inhalte - es geht zum einen um den Vertragsab-
schluss und zum anderen um die Rolle der Plattform. Abfrage sollte entspre-
chend geandert/prizisiert werden.

Frage 21: Abschitzung des Anteils beriicksichtigter Angebote

Alle fiinf Befragten haben die Frage beim ersten Vorlesen nicht verstanden
bzw. fanden die Beantwortung schwierig. Zwei beantworteten die Frage dann
jedoch mit dem Hinweis, dass sie schwierig sei (wohl unterschiedlich je nach
Plattform). Drei Befragte gaben an, diese Frage nicht beantworten zu konnen,
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da Hintergrundinformationen zur Beantwortung fehlen bzw. die Basis fiir die
Beurteilung nicht klar, weil das gesamte Universum der Angebote nicht be-
kannt ist.

Statistik:

Frage S3b:
Die Antwortkategorien sind zu differenziert und fiir eine Abfrage am Telefon

nur bedingt geeignet. Die Befragten haben Schwierigkeiten, die Frage zu be-
antworten. Teilweise kommt den Befragten die Auswahl der Kategorien will-
kiirlich vor: ,Warum so viel Spezielles zum Gesundheitswesen?*

Frage S10:

Die Abfrage ist fiir telefonische Interviews zu lang: Die Kategorien sind zu
fein gegliedert, so dass es einigen Befragten unangenehm ist zu antworten.

Fragebogenanpassung
Die Pretest-Ergebnisse wurden in einer Besprechung mit den Sachverstandi-

gen am 4. August 2020 diskutiert und der Fragebogen auf Basis der gewon-
nenen Erkenntnisse angepasst und optimiert.
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