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DIE TELEPHONISCHE BETRAGUNG IN DER MARKTFORSCHUNG

Die telephonische Befragung ist in letzter Zeit wiederholt Gegenstand teilweise
recht heftiger Auseinandersetzungen geworden. Das liegt hauptsachlich darin begrindet,
daf3 sich dieses Mittels vor allem aus dem Vertriebsbereich entstammende Praktiker mit
Vorliebe bedienen. Demgegentber sind die Marktforscher in Betrieben, Verbanden und
Instituten der telephonischen Befragung gegentiber mehrheitlich sehr zurtickhaltend ein-
gestellt. Bei dieser Sachlage scheint es von Interesse, den Problemen der telephonischen
Befragung einmal genauer nachzugehen.

A. Methodischer Ort der Befragung

Die Befragung ist neben der Beobachtung eine Hauptmethode der demoskopi-
schen (subjektbezogenen) Marktforschung. Die demoskopische Marktforschung ist jener
Zweig der Marktforschung, welcher die Verhaltnisse am Verursachungsmoment Mensch
untersucht.r AuRRer der demoskopischen Marktforschung gibt es noch eine 6koskopische
(objektbezogene) Marktforschung?. Sie richtet sich auf SachgréRen und Sachbeziehun-
gen (= Sachgegebenheiten) auf dem Markt.

Diese Zweiteilung ist dem Tatbestand nach einem jeden wohl schon léngst be-
kannt; wenn sich auch jetzt erst allméhlich die Benennung durchzusetzen beginnt. Alles
Geschehen auf dem Markt bedarf eben zweier Hinsichten. Einmal bedarf es der Hinsicht
auf den wirtschaftenden Menschen, zum anderen der auf das Resultat der Handlungen
wirtschaftender Menschen. Dieses Ergebnis menschlicher Handlungen auf dem Markt
aber sind mel3bare 6konomisch Groflien. Weil nun aber Mensch und Sache verschiede-
nen Kategorien angehdren, missen auch zwei Hauptmethoden der Marktforschung zur
Verfugung stehen. Die demoskopischen Methoden vermégen die menschlichen Verhal-
tensweisen auf einem Markt zu erklaren, die 6koskopischen Methoden hingegen die
Sachgegebenheiten

Die Hauptmethode Befragung (= Enquéte) der demoskopischen Marktforschung
kann unter verschiedenen Einteilungsgesichtspunkten in einzelne Vorgehensweisen zer-
legt werden3. Nach dem Verbindungsmittel zwischen Befrager (= Explorant) und Befrag-
ten (= Proband) kann man eine mundliche, schriftliche und telephonische Befragung un-
terscheiden. Die mindliche (= personliche) Befragung wird auch Interview genannt. Die
schriftiche Enquéte bedient sich in aller Regel des Fragebogens. Bei der telephonischen
Befragung verbindet der Fernsprecher den Exploranten mit dem Probanden.
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Schaubildlich laf3t sich die Einordnung der telephonischen Befragung aus dem nachste-
henden Schema ablesen. Es ist dabei in Klammern der jeweilige Einteilungsgrund ange-
geben.

Methoden der Marktforschung tberhaupt

(Art der Hinsicht auf den zweigesichtigen Erkenntnisgegenstand Markt)

Okoskopische

Beobachtung

mundliche schriftliche telephonische

Unter Marktforschung sei das systematische Untersuchen eines konkreten Be-
reichs von Angebot und (oder) Nachfrage verstanden?®. Ein solcher konkreter Marktbe-
reich sei Teilmarkt (= Einzelmarkt) genannt. Im folgenden sollen die Griinde und Gegen-
grunde der telephonischen Befragung lediglich innerhalb der Marktforschung besprochen
werden. Nicht dagegen steht hier deren Anwendung im Gesamtbereich Verkauf (= Mar-
keting) zur Sprache.

B. Fir die telephonische Befragung

Einleuchtende Grinde sprechen zugunsten der telephonischen Befragung als Vor-
gehensweise der demoskopischen Marktforschung. Bei ndherem Besicht lassen sich drei
Hauptgriinde herausschalen. Die telephonische Enquete gestattet einmal eine rasche Ab-
wicklung der Befragung. Zum anderen erméglicht sie eine fast vollkommene Kontrolle des
Befragungsablaufs. Endlich aber scheint die Enquéte tber das Telephon die wirtschaft-
lichste Art und Weise der Befragung.
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I. Rasche Abwicklung

Allenthalben wirft man den Marktforschern vor, sie arbeiten viel zu schleppend.
Dieser Tadel hat durchaus seine Berechtigung. Denn es liegt ja fast immer zwischen Auf-
tragseingang und der Ablieferung des Ergebnisses einer Marktanalyse eine erhebliche
Zeitspanne. Das ist aber eine naturliche Folge des Umstandes, daf} es zu einer jeden
sachgerecht durchgefuihrten Aufgabe in der Marktforschung eben einer Reihe sehr lang-
wieriger, zeitraubender Arbeitsgange bedarf. Fir Befragungen kann man als ganz grobe
Anhaltszahl die Halfte der aufgewandten Bearbeitungszeit den Vorbereitungs- und Aus-
wertungstatigkeiten zurechnen. Fir die eigentliche Befragung wird man die andere Halfte
ansetzen durfen.

Bei der Enquéte Uber den Fernsprecher kann die Zeit fir den Befragungsvorgang
ganz wesentlich verkirzt werden. Es lassen sich Uber einen Apparat je Tag unschwer
hundert telephonische Befragungen durchfiihren®. Auch bereitet es kaum Schwierigkei-
ten, flr einen Tag oder einige Stunden am Tag noch etliche andere Anschliisse mitzube-
nutzen. Auf eine bescheidene Anzeige in der Ortszeitung einer Kleinstadt mit etwa vier-
tausend Fernsprechteilnehmern meldeten sich an die sechzig Teilnehmer, die ihren Ap-
parat dann und wann bei Bedarf zur Verfigung stellen wollten. In gréReren Ortsnetzen
hilft Uberdies auch die Fernsprechauskunftsstelle der Bundespost weiter. Sie weist (post-
eigene) Anschliisse nach, die fiir solche Zwecke kurzfristig in Anspruch genommen wer-
den kdnnen. In jedem Falle vermag man so mit ganz geringem zeitlichen Aufwand eine
Befragung zu veranstalten. Am Ende ist die Frist zwischen Auftragseingang und Schlul3-
bericht dann fast um die Halfte verkirzt worden.

Bei schriftlicher Enquéte bedarf es etlicher Zeit, bis die Fragebogen druckfertig ent-
worfen, nachgesehen, fertiggestellt und versandt worden sind. Ein Vielfaches dieser
Spanne vergeht haufig, bis die Fragebogen wieder zuriickgekommen sind. Uberhaupt ist
es ja mit dem Rucklauf ausgesandter Fragebogen eine eigene Sache. Wie oft muf3 fest-
gestellt werden, dafld zum Abschluf3stichtag der Befragung nur ein Bruchteil der Fragebo-
gen wieder eingegangen ist! Nunmehr mussen die sdumigen Probanden nochmals in ge-
eigneter Form angeschrieben werden. Sind es Privathaushalte, so darf meist mit einem
zligigen Rucklauf nach der Mahnung gerechnet werden. Bei Firmen aber vergeht nach
aller Erfahrung nochmals kostbare Zeit, ehe die richtige Abteilung und dort wieder der
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zustandige Sachbearbeiter gefunden ist. Bei alldem zieht sich die Zeit fir den Auftrag
mehr und mehr in die Lange, zum Arger der Marktforscher und ihrer Auftraggeber.

Beim Interview sind in der Regel nicht in dem Mal3e Schwierigkeiten wie bei der
schriftlichen Befragung zu erwarten. Jedoch dauert es auch hier eine geraume Welile, bis
der Interviewer den Probanden herausgefunden, aufgesucht und befragt hat. Wiederum
gestaltet sich meist die Befragung bei Firmen und Verbanden am langwierigsten. Der In-
terviewer muf3 sich zunachst einmal anmelden. Es mul} festgestellt werden, welcher der
betrieblichen Mitarbeiter geeigneter Gesprachspartner ist. Dieser Angestellte nennt end-
lich einen Termin, der dem Interviewer nicht paflich ist: und wie dergleichen zeitraubende
Verkettung mehr leider eher die Regel denn die Ausnahme zu bilden scheinen.

Aus alldem ist klar ersichtlich, dafl3 die telephonische Befragung sehr wesentlich
der Beschleunigung des Befragungsvorganges dienen kann. Es ist aber eines der wich-
tigsten Gebote der Marktforschung, den Auftraggeber so rasch wie mdglich mit den ge-
winschten Informationen zu versorgen, ohne dal3 dabei aber die Schnelligkeit auf Kosten
der Genauigkeit geht. Es gilt also das Argument rascher Durchfiihrung bei der telephoni-
schen Befragung sehr stark zu gewichten.

[I. Kontrollierbare Durchfuihrung

Immer wieder hat sich gezeigt, dal? bei allerhdchstens 20 v. H. der falsch gelésten
Befragungen der Fehler bei der Vorbereitung oder Aufbereitung steckt. In 80 v. H. der
Falle liegen die Mangel bei der eigentlichen Befragung. Das ist an sich nicht verwunder-
lich. Darf doch fur den Regelfall angenommen werden, dal3 der ausgebildete Marktfor-
scher das methodische Ristzeug, das zur Befragungsvorbereitung und zur Auswertung
der Befragungsergebnisse unerlailich ist, einigermalen sicher beherrscht. In den meis-
ten Fallen aber ist der qualifizierte Marktforscher in Betrieb, Institut oder Verband nicht mit
der Befragung im engeren Sinne befal3t. Diese wird vielmehr dem Fragebogen oder dem
Interviewer Ubertragen.

Die telephonische Enquéte gestattet es, den eigentlichen Befragungsvollzug selbst
in die Hand zu nehmen oder doch unmittelbar zu tberwachen. Von einem Punkt aus kén-
nen die Befragungen veranstaltet werden; der Marktforscher kann anwesend sein und
sich personlich von der Genauigkeit der Frageformulierung tiberzeugen. Durch einen Ne-
benhorer oder Zweitstellenapparat vermag man standig oder in Stichproben die
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Befragungsaktion zu tberwachen. Ein Adapter, angeschlossen an den Nebenhdrer, kann
zudem die Gesprache auf ein Tonband Ubertragen, ohne dal’ der Telephonist durch die
Hilfsmittel beim Sprechen oder beim Horen gehindert wird. Mittels eines Gebuhrenzéahlers
oder einer Stoppuhr kdnnen die Kosten je Telephonat genau bestimmt werden. Alles in
allem erlaubt die telephonische Befragung eine ideale Kontrolle samtlicher einzelnen
Duchfiuihrungsakte. Damit wird die haufigste Fehlerquelle in den Bereich der Schreibtisch-
arbeit einbezogen und so praktisch verstopft.

Diese Kontrollmdglichkeiten bietet die schriftliche Befragung in weit geringerem
MalRe. In aller Regel mul3 geglaubt werden, dal3 der Adressat des Fragebogens diesen
selbst ausgefillt hat. Bei den wenigsten Féllen ist eine Nachprufung dessen erreichbar.
Mil3lich ist jedoch eine Tauschung immer dann, wenn allein der Empfanger Trager ganz
besonderen Wissens ist, auf das der Fragebogen abzielt. Gerade aber in Industriefirmen,
Banken und Verbénden ist es Sitte, dafl3 an leitende Herren gerichtete Fragebogen zur
Beantwortung nach unten delegiert werden.

Ahnlich in den Auswirkungen ist der nicht seltene Fall, daR die Probanden ihnen
personlich zugeschickte Fragebogen mit Mitarbeitern oder mit Familienangehdrigen be-
sprechen. Dann kommt mehr oder minder stark die Antwort derer zum Ausdruck, welche
die Befragung gar nicht einbeziehen méchte. Manche Fragebogen sollen an einem be-
stimmten Stichtag ausgefullt werden. Hier hangt von der Einhaltung des vorgeschriebe-
nen Ausfilldatums Erfolg oder Mi3erfolg der Befragung ab. Wer aber weil3, wann die Fra-
gebogen tatsachlich beantwortet wurden? Ganz selten nur ist der Nachweis einer termin-
gerechten Ausfillung moglich.

Beim Interview ist der Marktforscher vollig auf die Zuverlassigkeit des Interviewers
angewiesen. Das ist in jedem Falle ungunstig, bedenklich und gefahrlich. Mégen ja auch
die allergrof3ten Fehler, Gebrechen, Mangel und Mi3griffe durch geeignete Interviewer-
auswahl und durch laufende Schulung vermeidbar sein. Aber gerade bei der persénlichen
Befragung kennt man ja so viele und derart differenzierte Fehlerquellen, dal? diese selbst
bei noch so geschickter Anleitung der Interviewer grundsatzlich nicht allesamt verstopft
werden kdnnen. Schon bei den so beliebten Haushaltspanels beispielsweise ist dul3erste
Vorsicht am Platze. Sobald sich ndmlich ein vertrautes Verhaltnis zwischen Proband und
Explorant herausbildet, kann sich dies fir die Gite und Genauigkeit der Befragung min-
dernd auswirken’.
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Ein abschliel3ender Vergleich zwischen telephonischer, schriftlicher und personli-
cher Befragung zeigt hinsichtlich der Kontrollmoglichkeit ziemlich eindeutig die Uberle-
genheit der telephonischen Enquéte. Was sich aber genau nachprufen lafdt, ist weniger
fehleranfallig. Zu teilweise oder ganz falschen Ergebnissen kann es bei der telephoni-
schen Befragung am wenigsten kommen. Damit verengt sich auch das Risiko, eine teure
Arbeit umsonst getan zu haben. Es ist so bereits ein Argument fur die Wirtschaftlichkeit
der telephonischen Befragung aufgezeigt.

[1l. Hohe Wirtschaftlichkeit

Wirtschaftlichkeit mif3t das Verhaltnis von Kosten zur Leistung. Bei einem solchen
Vergleich schneidet die telephonische Umfrage fast immer am gunstigsten ab. Noch ist
ein Ferngesprach zumindest bei uns zulande relativ billig. Wenn immer wieder behauptet
wird, die Fernsprechgebihren seien gestiegen, so trifft dies die objektive Wirklichkeit
kaum. Richtig ist dagegen, "daf mit Einfihrung des Selbstwahlfernverkehrs zweifellos viel
mehr telephoniert wird und es ist auch nicht von der Hand zu weisen, daf3 der Leitsatz der
Post ,Fasse dich kurz' kaum noch beachtet wird®«.

Es lassen sich aber durch geeignete Mittel die Fernsprechkosten beachtlich ver-
mindern. Der rationellen Gestaltung auch der Telephonbefragung sind im tbrigen kaum
Grenzen gesetzt. Die Gesprachsdauer kann durch Verzicht auf Einleitungs- und Kontakt-
fragen gekirzt werden. Statt dessen Ubersendet man den Probanden eine geeignete Zeit
vor dem Anruf eine vorgedruckte Karte, bei der (mit rotem Kugelschreiber) Tag und un-
gefahre Zeit des Anrufs handschriftlich eingetragen sind. Der Text der Karte (die als
Drucksache von der Post befordert wird) klart den Probanden auch tber den Zweck des
Telephonats in gedrangter Form auf. So kann sich dann der Explorant nur mit einem kur-
zen Satz in Erinnerung bringen.

Durch genaue Durchdenkung einer jeden einzelnen Frageformulierung, durch Zu-
rickhaltung und strenge Selbstkontrolle des Telephonisten und durch voriberlegte Mal3-
nahmen zur Einddmmung allzu auskunftswilliger Probanden lassen sich erhebliche Ein-
sparungen erzielen. Es sei an die Mdglichkeit erinnert, Gber Telephonapparate jeweils in
den einzelnen Ortsnetzen die Befragung durchzufiihren. Was dabei an Reisekosten fur
den Telephonisten anfallt, wird meistens durch die erzielte Gebuhrenersparnis um ein
Mehrfaches aufgewogen.
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Die schriftliche Enquéte mag allein in der Durchfiihrung oftmals billiger als die tele-
phonische Befragung sein. Dafir leistet aber die Telephonbefragung mehr. Sie ist in erster
Linie bedeutend rascher. Dann erlaubt es aber auch die telephonische Befragung, so-
gleich Ruckfragen zu stellen. Die Probanden kdnnen um ndhere Erklarung zu dieser oder
jener Angabe gebeten werden: alles Moglichkeiten, welche die schriftliche Befragung aus-
schliel3t. Im Vergleich zur Leistung scheint die schriftliche Befragung kaum preiswerter als
die telephonische. Mithin mag sie zwar fallweise billiger sein, nicht aber wirtschatftlicher.

Die mundliche Befragung ist fast immer bei weitem teurer als die telephonische.
Schon der Aufwand fir die Anwerbung, Schulung, Uberwachung, Anweisung und Betreu-
ung des Interviewerstabes verschlingt betrachtliche Summen. Hinzu treten Honorare,
Spesen und Pramien fur den Interviewer. Eine sorgfaltige Erfassung aller Kosten, die der
Kostenstelle Interviewerstab zuzurechnen sind, offenbart erst die tatsachliche Hohe der
Ausgaben. Meist aber geben sich Institute und Betriebe nicht die Mihe, eine genaue Kos-
tenrechnung durchzufiihren. Deshalb unterschétzen sie die Kosten fur die Interviewer und
Uberschatzen die Kosten fur die telephonische Befragung.

Bei manchen Instituten und Verbanden, weniger bei Firmen, scheint allerdings das
Bedurfnis nach einer moglichst wenig aufwendigen Befragung nicht sonderlich grof3 zu
sein. Dieser Schlul® kann aus einer Reihe von Beobachtungen gewonnen werden. Wo
aber immer oder wann auch immer die Wirtschatftlichkeit entscheidendes Merkmal fur die
zu wéahlende Befragungsstrategie ist, wird man der telephonischen Befragung den Vorzug
zu geben haben. Die Ausnahmefélle dirften selten sein.

C. Gegen die telephonische Befragung

Aus der Tatsache, dal3 die telephonische Befragung so sparlich angewandt wird,
lassen sich bedingt Rickschlisse auf ihre Nachteile ziehen. Denn es ist wohl anzuneh-
men, dal’ hin und wieder einmal die Mdglichkeit fernmuindlicher Befragung zumindest
Uberschlagig gepruft, dann aber verworfen wurde. Welche Grinde sprechen nun im ein-
zelnen gegen die telephonische Befragung in der Marktforschung?
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I. Mangelnder Reprasentationsgrad

Die demoskopische Marktforschung kann nur in den allerseltensten Fallen samtli-
che Teilnehmer auf einem Einzelmarkt befragen. Aus Griinden der Kostenersparnis und
des Zeitgewinns wird deshalb eine Auswahl von Marktteilnehmern befragt. Das Alpha und
Omega einer jeden sachlich richtig und methodisch einwandfrei durchgefiihrten Enquéte
ist aber die Zufallsauswahl. Es muf3 aus der Befragtenmasse eine Stichprobe entnommen
werden®.

Die Beachtung dieses Gebotes ist mit der telephonischen Befragung nicht vertrag-
lich. Es sei einmal von dem seltenen Fall abgesehen, dal nur Fernsprechteilnehmer be-
fragt werden sollen. Dann ist bei dem diinnen Telephonnetz und der ungleichgewichtigen
Verteilung der Anschliisse eine exakte Stichprobenauswahl ausgeschlossen. Das Tele-
phonnetz ist diinn, wie die folgende Ubersicht deutlich vor Augen fiihrt. Es ist hier die
Telephondichte (Amtsanschlisse je 1000 Einwohner) von zwolf Landern zusammenge-
stellt.

Telephondichte ausgewahlter Lander im Jahre 1960
(Fernsprecher je 1000 Bewohner)

Land Dichte Land Dichte
Vereinigte Staaten 412 Bundesrepublik 112
Schweiz 310 Frankreich 96
Kanada 305 Italien 75
Luxemburg 164 Argentinien 65
Grol3britannien 156 Republik Stdafrika 59
Niederlande 141 Israel .56

Quelle: Statistical Yearbook of the United Nations 1961. New York 1962; errechnet aus Tabelle 1
und Tabelle 147.
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Die Verteilung der Anschlisse ist insofern ungleichwichtig, als der Besitz eines Te-
lephons bisher immer noch weithin als soziales Rangabzeichen gilt. Wer einen Fern-
sprechanschlul? sein eigen nennt, gehort zumindest einer gesellschaftlichen Schicht nicht
an’®. Im ganzen also steht der mangelnde Reprasentationsgrad beim Telephon einer Ver-
wendung des Fernsprechers zu methodisch einwandfreier Befragung hindernd im Wege.

Diese Argumentation ist aber nur zutreffend, soweit es sich um private Haushalte
handelt. Sie gilt nicht fur die Befragung von Firmen des Grof3handels, des Dienstleistungs-
gewerbes und der Industrie sowie fur die Enquéte bei Verbanden. Diese sind in den west-
europaischen Landern zu fast 99 v. H. mit Fernsprecher versehen. Auch spielen hier Pres-
tigefaktoren durchweg keine Rolle, wenn man von seltenen Ausnahmen absieht. Mithin
kann der Einwand mangelnder Reprasentanz nur fur die telephonische Befragung bei
Haushalten gelten.

Il. Telephonscheu

Ein nicht unbeachtlicher Teil unserer Zeitgenossen leidet offenkundig oder verbor-
gen an der Telephonscheu. Sie ist keineswegs auf altere Menschen beschrankt, wie hau-
fig angenommen wird. Auch jingere Menschen beiderlei Geschlechts sind von diesem
Leiden befallen. Es ist hier nicht der Ort, den Ursachen der Telephonscheu nachzuspuren.
Auch soll nicht die damit eng verbundene Frage ihrer Zuordnung diskutiert werden. Man-
che rechnen sie einer der drei vegetativen Neurosen (Schreckneurose, Angstneurose,
Neurasthenie) zu. Andere fassen sie als Psychoneurose auf, als das Ergebnis einer ab-
wegigen Verarbeitung von Aul3enerlebnissen.

Jedenfalls zeigt sich das Erscheinungsbild dieses Leidens beim Anrufenden in ei-
ner mehr oder minder erkennbaren Unsicherheit. Der telephonsscheue Anrufer legt bei-
spielsweise stracks den Horer wieder auf, meldet sich eine andere als die erwartete Per-
son. Jeder, der schon einmal den Anschlul3 eines Freundes, Kollegen oder eines sonsti-
gen Teilnehmers fur kiirzere oder langere Zeit betreuen muf3te, kennt aus Erfahrung diese
typische Reaktionsweise der Telephonscheuen. Sie wird Uberdies sehr zu Unrecht als
Unhdoflichkeit und Taktlosigkeit ausgelegt. Es handelt sich vielmehr um eine Neurose, die
sich auch bei dem angerufenen Telephonscheuen zeigt. Er ist teils augenscheinlich, teils
fur den Anrufer unmerklich verwirrt, manchmal gar verstort. Der Grad dieser Erschei-
nungsmerkmale liegt bei fremden Gesprachspartnern bedeutend hoher als bei den dem
Telephonscheuen bekannten Personen.
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Weil der telephonscheue Angerufene in jedem Falle seiner natirlichen Unbefan-
genheit beraubt ist, kann er nicht als normaler Proband angesehen werden. Der Zustand
der Neurose, in dem er sich wahrend des Gespraches zumindest anfanglich befindet, laft
ihn unbemerkt Dinge anders als gewohnlich auffassen, einsehen, betrachten, einschat-
zen, bewerten, einordnen, beurteilen und sagen. Es bedarf des wohlgeschulten Ohres
eines Fachmanns, um Telephonscheue sogleich zu erkennen. Denn es ist nicht unbedingt
der zogernd und stockend Redende. Durch Uberkompensation kann sich die Tele-
phonneurose auch in einer verkrampften "Wer-da-Haltung" ausdrticken: man hat den Ein-
druck, der kommandierende General selbst sei am anderen Ende der Leitung.

Beim Interview und bei der schriftlichen Umfrage kénnen derartige das Ergebnis
einer Enquéte betrachtlich beeinflussende Stérungen kaum auftreten. Dem Interviewer
gelingt es nahezu in jedem Falle, personlichen Kontakt zu dem Probanden zu gewinnen.
Ist doch gerade diese Obliegenheit des Interviewers immer wieder Gegenstand der Inter-
viewer-Schulung. Die Probanden, welche eine neurotische Abneigung gegen Fragebogen
haben, fullen diesen nicht aus. Sie sind insofern kein Anlaf3 zu verzerrenden Befragungs-
ergebnissen.

Leider gibt es keine Untersuchung tber den zahlenmafigen Anteil der Telephon-
scheuen. Auch Schatzungen vermif3t man bisher in der Literatur'®. Vielleicht sind aber
doch gut 30 v. H. aller Menschen als Telephonneurotiker zu kennzeichnen. Dieser hohe
Anteilssatz ist fur die telephonische Enquéte sehr unguinstig. — Allerdings gilt es auch hier
wieder zu bedenken, dal3 die Quote der Telephonscheuen unter den AnschluBinhabern
bei weitem niedriger sein dirfte. Auch die Mitarbeiter in Firmen und Verbanden sind wahr-
scheinlich nicht in dem hohen Male von der Telephonneurose befallen. Immerhin aber
bleibt die Tatsache der schwer erkennbaren Telephonscheu ein nicht von der Hand zu
weisendes Argument gegen die fernmundliche Befragung.

[ll. Tatbestand der Belastigung

Wer war nicht schon verargert, als ihn das Telephon aus Schlaf, Ruhe, Besinnung,
Muf3e, knifflicher Verrichtung, Besprechung oder aus ahnlicher Lage herausri3? Das Te-
lephon nimmt keine Ricksicht auf die augenblickliche Situation des Angerufenen. Dies ist
eben einmal eine wesentliche Eigenart des Telephons und des Fernsprechens.

Der Interviewer hingegen bricht bei der personlichen Befragung nicht derart bei
dem Probanden ein. Auch zieht sich der Befrager gleich wieder zurick., findet er den
Befragten in einer Lage vor, die zur mindlichen Befragung ungunstig erscheint. Zwar hort
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man hin und wieder von beharrlichen, aufdringlichen und unhdflichen Interviewern, wel-
che die Befragung selbst dann nicht abbrechen, wenn der Proband eben von den Wehen
einer Krankheit (wie Fieber-, Schwindel- oder Asthmaanfall) heimgesucht wird. Solche
aufdringlichen, taktlosen Befrager bilden aber die Ausnahme; wenn auch leider zufolge
einem uralten Gesetz die schlechten Ausnahmen immer tiefer ins Bewul3tsein der Aul3en-
stehenden dringen als das Vorherrschende, Uberwiegende und Ubliche. — Der stumme
Fragebogen aber spricht eh nur zu dem Probanden, wenn es diesem palf3t und geféllt. In
solchem Sinne ist der Fragebogen ein passives Verbindungsmittel zwischen Befrager und
Befragtem, das Telephon und das persénliche Aufsuchen des Probanden sind aktive Ver-
bindungsmittel.

Nun hat aber die Tatsache, dal’ das Telephon riicksichtslos in eine von dem Markt-
forscher nicht erkannte und auch nicht erkennbare ungunstige Situation beim Exploranten
einzubrechen vermag, fir das Ergebnis der Befragung bestimmte Folgen. Wahrscheinlich
ist es namlich noch nicht einmal der grof3te Teil Belastigter, der den Telephonhdrer wieder
auflegt. Diese Handlungsweise ist Giberdies auch fur die Befragung ziemlich ungefahrlich:
der Angerufene scheidet einfach aus. Es gilt an seine Stelle einen Ersatzmann zu finden,
der die Reprasentanz weiterhin gewahrleistet.

Weitaus schlimmer ist es, wenn der belastigte Proband auskunftswillig erscheint,
in Wirklichkeit aber immer gerade das Gegenteil von dem aussagt, was er denkt und der
Wabhrheit entspricht. Diese Reaktionsweise bei durch Anruf gestérten Befragten ist vor
allem in der Schicht der mit tberdurchschnittlichem Intelligenzgrad ausgestatteten Perso-
nen vorherrschend (die nun aber einmal den Gutteil der Anschlu3inhaber ausmachen).
Dies ist nicht etwa sonderbar und auffallend, sondern laut Ausweis der Psychologie nor-
mal und naturlich. Der Schalksernst solcher Probanden ist in den wenigsten Fallen fir den
Marktforscher wahrnehmbar. Die Folge dessen ist, daf’ das Ergebnis der Umfrage viel-
leicht vollstandig verzerrt wird.

Als Beispiel hierfiir kann eine vor noch nicht allzu langer Zeit veranstaltete telepho-
nische Befragung bei Rechtsanwalten gelten. Im Auftrag eines bekannten Fachbuchver-
lages wurden die Anwélte an einem Stichtag Uber den Fernsprecher befragt, ob sie eine
bestimmte Buchgattung in der letzten Zeit benutzt hatten. Aus unerfindlichen Griinden
wahlten die Exploranten gerade die Zeit gegen 14 Uhr, welche flr die meisten der freibe-
ruflich Tatigen der Mittagsruhe gewidmet ist. Das Resultat der Befragung fiel dementspre-
chend aus.
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Allerdings ist es durchaus maoglich, die Falle der Belastigung des Probanden durch
den Anruf auf ein Mindestmal3 zu beschranken. So kénnen zuvor Werbebriefe oder Kar-
ten versendet werden, auf denen Zeit und Zweck des Anrufs angekindigt werden. Wohl-
weislich figt man solchen Sendungen eine vorgedruckte Karte bei, die derjenige ausge-
suchte Proband zurticksenden kann, welcher nicht befragt werden will oder seinen eige-
nen Terminvorschlag eintragen moéchte. Damit schitzt man sich nicht nur vor Zeitverlust
und unndotigen Kosten. Der zuvor angeschriebene Proband fuhlt sich obendrein auch der
Sache verpflichtet und von vornherein aktiv miteinbezogen.

Nur sind auch da wiederum gewisse Grenzen gesetzt. Bei der ungeschickten An-
waltsbefragung gegen 14 Uhr wurde allen Probanden eine Woche zuvor ein Brief (als
Drucksache) mit beiliegender Karte (sogar vorfrankiert) zugesandt. Von 600 Angeschrie-
benen schickten nur ganze sieben die Karten zurtick. In diesen sieben Fallen wurde
(durch den Birovorsteher, nur in einem Falle durch den Anwalt selbst) mitgeteilt, der Pro-
band sei an diesem Tage nicht erreichbar.

Alles in allem scheinen die Folgen, welche sich aus der Eigenart des Aufdringlichen
beim Fernsprecher ergeben, der telephonischen Befragung hinderlich im Wege zu ste-
hen. Es gibt jedoch Mittel und Wege, den Tatbestand der Belastigung bei der Enquéte
Uber den Fernsprecher stark einzuengen. Es wird aber immer noch ein Rest tatsachlicher
und mehr noch vermeintlicher Belastigung des Probanden zurtickbleiben. Denn anders
als beim Interview, wo der Wert des eigenen Ich durch den persdnlichen Besuch des In-
terviewers (besonders wenn er noch Fachkollege ist) beim aufgesuchten Probanden eine
Bestéatigung erfahrt, haftet dem Telephon der Geruch des Unpersonlichen, Kalten, Ge-
schaftsmaRigen und Unfreundlichen an. Es ist nun einmal weithin das Geflhl verbreitet,
dafd man durch den Besuch eines Interviewers geehrt, durch den Anruf eines Exploranten
hingegen belastigt und aufgehalten wird. An dieser Tatsache kann die Marktforschung
nicht vorbeisehen.

IV. Begrenzung der Fragenzahl

Bei den Grunden, die gegen die telephonische Befragung sprechen, ware schliel3-
lich noch die Begrenzung in der Zahl der zu stellenden Fragen zu nennen. Diese Be-
schrankung ist aus zwei Griinden gegeben. Einmal wird die fernmindliche Enquéte ab
einer gewissen Grenze unwirtschatftlich. Diese Grenze ist nicht allgemein feststellbar, viel-
mehr wird sie durch die verschiedenartigen Gegebenheiten zweier Vergleichsfalle
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bestimmt. Es muf3 dann die Wirtschaftlichkeit der telephonischen Befragung der einer
schriftichen oder mundlichen Enquéte gegenibergestellt werden. Grundsatzlich wird die
telephonische Befragung unwirtschaftlich, sobald ein gro3erer Fragenkatalog zur Beant-
wortung ansteht. Auch durften sich fur die telephonische Befragung vornehmlich Spezia-
lenquéten eignen, weniger dagegen Omnibus-Befragungen.

Die Beschrankung der Fragenzahl wird zweitens durch die auch hier wieder wirk-
same herkdbmmliche Verhaltensweise der Angerufenen aufgezwungen. Die Erfahrung
lehrt eindeutig, dal’ die Probanden bei mehreren Fragen am Telephon ungeduldig wer-
den. Im Bewul3tsein unserer Zeit hat das Telephon den Charakter des Eiligen. Wer ange-
rufen wird, hat eben subjektiv viel weniger Zeit, als dies bei einem Besuch der Fall ware.
Selbst in Beispielen, wo der Proband auf die einleitende Frage des Exploranten hin be-
statigt, ihm stehe augenblicklich ausreichend Zeit zur Verfigung, wéachst bei fast samtli-
chen Angerufenen die Neigung, das Gesprach nach den ersten Fragen zu beendigen.

Die Ursachen hierfir sind nicht immer eindeutig bestimmbar. Oft ist der Angerufene
in unbequemer Lage. Er steht beispielsweise im halbdunklen Flur, wahrend er den Tele-
phonisten bequem am Schreibtisch sitzend wéahnt. Moglicherweise liegt der Fernsprech-
anschluf3 auch in einem unbeheizten, larmgestorten oder geruchsbelastigten Raum (K-
chendunst, kalter Rauch). Schlief3lich aber bleibt immer wieder die Meinung in Rechnung
zu stellen, man muasse sich am Telephon in jedem Falle kurz fassen.

Es gibt auch da wieder Mittel, den unguinstigen Umstanden der Telephonbefragung
entgegenzuwirken. Die Beschrénkung der Fragenzahl aus Wirtschaftlichkeitsgriinden Iaf3t
sich bei Ortsgesprachen vermeiden. Ein getibter Marktforscher kann Uber Miettelephone
in verschiedenen Stadten die Befragung durchfiihren und so erheblich Kosten sparen.

Der Angewohnheit der Probanden, am Telephon keine Zeit zu haben, Iaf3t sich
durch eine Reihe von Kniffen entgegenwirken. Der Telephonist lenkt, sobald der Proband
ungeduldig wird, auf interessante Fullfragen hin. Dadurch laf3t sich die Teilnahmefreudig-
keit des Angerufenen wieder bestarken und seine Auskunftswilligkeit fir die Sachfragen
nimmt zu. Auch kann sich beispielsweise der Explorant eine Zigarette anziinden und dem
Befragten vorschlagen, gleiches zu tun; er werde solange warten. Durch diese und ahnli-
che MalRnahmen IaR3t sich der Begrenzung der Fragenzahl entgegenarbeiten, wenn na-
turlich auch nicht in einem jeden Falle. Gerade intelligent Befragte haben ein gutes Ohr
fur solche Tricks des Telephonisten; sie sind dann verstimmt oder werden ironisch. Auch
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helfen alle Kniffe nicht weiter, wenn der Angerufene in fir ihn unbequemer Koérperlage
telephonieren muf3, friert, schwitzt, beziehungsweise durch Larm und Gertiche oder an-
ders wie belastigt wird.

D. SchlufRfolgerungen

Die vorgetragenen Argumente fir und gegen die telephonische Befragung erheben
keinen Anspruch auf sachliche und zahlenmaRige Vollstandigkeit. So er6ffnen sich an
einigen Stellen bestimmt noch weitere, zusatzliche Perspektiven, geht man den nur flich-
tig angedeuteten Sachverhalten bis auf den letzten Grund. Im grof3en und ganzen aber
durften die wesentlichsten, hauptséchlichsten Argumente zur Sprache gekommen sein.
Aus ihrer Gewichtung gilt es nun per saldo Richtlinien und Empfehlungen fiir die Telepho-
nenquéte herzuleiten.

Die Telephonbefragung eignet sich grundséatzlich nicht zur Befragung bei Haushal-
ten, zur Omnibus-Befragung und zu Enquéten mit langen Fragereihen. Hier stellen sich
Schwierigkeiten in den Weg, deren Uberwindung unméglich, kostspielig oder zeitraubend
ist. Schriftliche oder personliche Befragung ist in diesen Fallen vorzuziehen.

Die telephonische Befragung eignet sich dagegen ganz besonders flur Spezialbe-
fragungen bei Firmen, Verbanden und Experten, wenn die Zahl der Fragen nicht allzu
grof3 ist. In solchen Fallen ist sie im Vergleich zur schriftlichen oder mindlichen Enquéte
in bedeutend kirzerer Zeit, zuverlassiger und deshalb auch bei weitem wirtschaftlicher
durchzufuhren.

Schatzungsweise 70 v. H. der Befragungen im Zuge der Marktforschung werden
bei Haushalten veranstaltet. Fur den nicht unerheblichen Rest wird die Telephonbefra-
gung interessant. Ihr wird man weit mehr als bisher Aufmerksamkeit bei den Marktfor-
schern wiinschen dirfen. Denn bislang spielt die Enquete mittels Fernsprecher so gut wie
Uberhaupt keine Rolle.
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Anmerkungen

1 Vgl. zu den grundlegenden begrifflichen Fragen Merk, G., Wissenschatftliche Markt-
forschung. Berlin 1962, S. 13 ff.

2 Dieses Begriffspaar hat Behrens, K. Ch., Marktforschung. Wiesbaden 1959, S. 12,
eingefihrt.

3 Vgl. Behrens, K. Ch,, a. a. O., S. 35 ff. sowie Merk, G., a. a. O., S. 57 ff.

4 Das eingeklammerte "oder" laf3t zu, dal’ auch Untersuchungen nur der Angebotsseite
oder nur der Nachfrageseite auf einem Markt als Marktforschung gelten kdnnen.

5 Wer ofter Befragungen durchzufuhren hat, kann gleich von vornherein eine entspre-
chend ausgelegte Telephonanlage beschaffen, vgl. Mutschke, H., "Fernsprechen — aber
wirtschaftlich". Elektrotechnik, Bd. 43 (1961), S. 217 ff.

6 Vgl. hierzu Merk, G., a. a. O, S. 61.

7 Vgl. zu diesem Fragenkreis die Monographie von Oldfield, R. C., Psychology of the
Interview. London 1952.

8 Werner, K., "Wem erscheint die Telefonrechnung zu hoch?" Neue Betriebswirtschatft,
Bd. 12 (1959), S. 134; vgl. auch Lietke, R., "Was wéaren wir ohne Telefon?" Der Erfolg,
Bd. 6 (1957), S. 139 ff.
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9 Vqgl. Kellerer, H., Statistik im modernen Wirtschafts- und Sozialleben. Hamburg 1960,
S. 110 f. sowie die eigens auf die Bedurfnisse der Marktforschung zugeschnittene Mo-
nographie von Heyn, W., Stichprobenverfahren in der Marktforschung. Wirzburg 1960.

10 Dies gilt nebenbei auch fur sozialistische Staaten, wo bei der Zuteilung neuer Tele-
phone "entsprechend den Grundsétzen der Politik unserer Regierung in erster Linie An-
schlusse fur staatliche Organe, die neugebildeten landwirtschaftlichen Produktionsge-
nossenschaften und fir die sozialistische Industrie” bertcksichtigt werden, weil sie "die
wesentliche Grundlage fur den Aufbau des Sozialismus in der Deutschen Demokrati-
schen Republik sind". (Schroder, W., "Perspektiven des Fernmelde- und Funkwesens
im Jahre 1953°. Nachrichtentechnik, Bd. 3 (1953), S. 1. — Vgl. auch im gleichen Jahr-
gang, S. 74 ff., den Beitrag von Bruckner, K. und Soxhlet, W., "Anlagen der Nachrich-
tentechnik in der ersten sozialistischen Straf3e Berlins, 'Stalinallee.”

11 Es fehlt auch eine systematische Behandlung dieser fir die Marktforschung nicht
uninteressanten Erscheinung in der Fachliteratur.



