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I. EINLEITUNG

Empirische Sozial- und Marktforschung kennt heute vielféltige qualitative wie quantitative
Methoden. Keine wird dabei so hiufig angewandt wie die Befragung. Dementsprechend gibt
es zu dieser meist quantitativ fokussierten Herangehensweise die meisten Beitrdge zur Me-
thodenforschung. In den letzten Jahrzehnten hat sich dabei die Methode Befragung drastisch
verdndert: Nicht nur wurden standardisierte Fragenkataloge entwickelt, intensive Forschung
zur richtigen Fragestellung betrieben und eine entsprechende ,Kunstlehre’ entwickelt. Auch
die Art der Befragung hat sich stark verdndert: Bis in die 70er Jahre des letzten Jahrhunderts
dominierten schriftliche und personliche Befragungen. Heute werden ca. 40 Prozent aller In-
terviews telefonisch durchgefiihrt, den Rest bilden personliche, Online- und schriftliche Um-
fragen (Béanziger 2009: 10). Dies begriindet sich darin, dass das computergestiitzte Telefonin-
terview entscheidende Vorteile gegeniiber schriftlichen, personlichen, aber auch webbasierten
Befragungsmodi aufweist: Es ist eine giinstigere und effizientere Methode, die dariiber hinaus
im Gegensatz zur Online-Befragung Représentativitit — und damit externe Validitidt — ge-
wihrleisten kann. Die Haufigkeit von Telefonumfragen ist auch deshalb so rasant gestiegen,
weil der lange gehegte Vorwurf, dass telefonische Interviews eine geringere Datenqualitit
aufweisen als personliche, entkréftet schien. Insbesondere der Kritik, dass Telefoninterviews
schneller zu Ermiidungserscheinungen und/oder Motivationsverlust seitens der Befragten fiih-
ren als personliche Interviews, scheint offenbar — zumindest in der Praxis — keine Bedeutung
mehr zuzukommen: Das telefonische Interview ., [...] [wurde] frither vor allem fiir so genann-
te ,Blitzumfragen’ mit einem kurzen Fragenkatalog zu eng begrenzten Themen verwendet
[...], seit einigen Jahren jedoch auch generell zunehmend hédufiger eingesetzt [...]* (Kromrey

2009: 363).

Der Verfasser vertritt dennoch - bei allen methodischen Vorteilen der telefonischen Befra-
gung - gegeniiber einer zu leichtfertigen Nutzung eine skeptische Auffassung. Hierfiir spricht,
dass die Empfehlungen etwa zur maximalen Telefon-Befragungsdauer, die man der Literatur
(sozialwissenschaftlicher als auch eher praxisorientierter Marktforschungsliteratur) entneh-
men kann, von 5 bis 60 Minuten und mehr reichen. ,,In der Praxis weisen die Interviews meist
eher eine Dauer im Bereich von zehn bis 30 Minuten auf™ (Diekmann 2007: 431), - diese
Feststellung beruht aber nicht auf empirischen Untersuchungen. Seitens des Verfassers
durchgefiihrte informale Beobachtungen des Befragtenverhaltens im Zuge von etwa 300
selbst ausgefiihrten CAT-Interviews lieen folgendes Bild der Interviewsituation entstehen:

Interviewte werden bei Uberschreiten einer gewissen Interviewdauer immer ungeduldiger.
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Wann dieser Zeitpunkt ist, ist fraglich. Jedenfalls fiihrt dies aber zu schnelleren Antworten der
Befragten oder sogar teilweise dazu, dass sie den Interviewer Fragestellungen nicht mehr
vollstindig formulieren lassen. ,,Kreuzen Sie einfach die drei an...* ist dabei eine mogliche
Reaktion von Interviewten auf Fragen mit bestimmten Antwortvorgaben. Demnach ist in sol-

chen Situationen auch die Qualitdt der Antworten zu bezweifeln.

»[D]ie meisten Interviews [...] [sind] zu lang®, wodurch sich unter anderem ,,[...] die Ant-
wortqualitdt bei einer ldngeren Befragung verminder[t]* (Diekmann 2007: 415, vgl. Schnell
1997: 255). Tréfe dies tatsdchlich zu, konnte dies bedeuten, dass in Sozial- wie Markfor-
schung teilweise unzutreffende Schlussfolgerungen auf Basis falscher Daten getroffen werden.
Die spezielle Interviewsituation am Telefon erfordert besondere Aufmerksamkeit des Befrag-
ten, sodass die Gefahr geringer Antwortqualitit vor allem fiir diese besteht'. In Markt- wie
Sozialforschung mochte man aber moglichst viele Erkenntnisse aus einer Umfrage zichen,
weshalb auch moglichst viele Fragen gestellt werden, was zum Problem werden kann: ,,Inves-
tigators are rather prone to forgetting that not everyone brings the same fervent interest to
their topic that they do* (Converse / Presser 1986: 58). Die Qualitit dieser Erkenntnisse
konnte also gefdhrdet sein, wenn dem Befragten zuviel ,Durchhaltevermdgen’ abverlangt
wird. Der Grund dafiir, dass dieser Umstand trotz seiner mdglichen Tragweite letztendlich
wenig Beachtung erfihrt, diirfte nicht nur in 6konomischen Zwéngen begriindet sein, er
scheint auch in der ,,[...] Vernachldssigung der theoretischen Grundlagen der Telefonbefra-

gung in der wissenschaftlichen Diskussion [...]* (Bénziger 2009: 11) zu liegen.

In der Literatur finden sich widerspriichliche Befunde dazu, ob und wie die Fragebogenlénge
die Datenqualitit beeinflusst®. Lediglich die Feststellung, dass telefonische Interviews den
Befragten mehr beanspruchen, und deshalb mehr Aufmerksamkeit fiir ihren Inhalt erzeugen
miissen als schriftliche oder personliche Befragungen, gilt als weithin unumstritten. Viele —
gerade dltere — Studien beziehen sich auf schriftliche oder personliche Befragungen. Es gibt
zahlreiche Untersuchungen zu Response Errors (Antwortverzerrungen), nur bei wenigen wird
aber der Zusammenhang zur Interviewlénge direkt untersucht. Die Frage, wie die Interview-
dauer bei Telefoninterviews wirkt, muss deshalb noch als offen gelten. Die vorliegende Studie

zielt darauf ab, Kriterien zu finden, die eine objektive Uberpriifung zulassen.

"' Vgl. Kapitel II1.2.
2 Vgl. Kapitel I11.3.
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Die Fragestellung lautet demgemédl: Beeinflusst die relative Interviewldnge bzgl. Einstel-
lungsfragen (bei Skalen) den Grad an homogenem Antwortverhalten bei CATF -Befragungen?
Die zu priifende These ist folgende: Der Befragte neigt zeitbedingt mehr und mehr dazu,
gleichformige Antworten zu geben. Dies geschieht (- so die Annahme), da er mit fortschrei-
tendem Interview tendenziell immer mehr auf die Interviewsituation und weniger auf den
Interviewinhalt antwortet. Von besonderer Bedeutung fiir die Entwicklung eines wirkungsvol-
len Forschungsdesigns wird die Identifizierung der besonderen Charakteristika eines (compu-
tergestiitzten) Telefoninterviews sein. Zu dieser gehort beispielweise, dass der Interviewer
den Befragten weniger beeinflussen kann als im personlichen Interview. Dies bedeutet ,,Fluch
und Segen* zugleich: Zum Einen kann der Interviewer die Antworten des Befragten weniger
verzerren, zum Anderen ist ihm damit die Kontrolle iiber den Befragten entzogen, bzw. dieser

weniger dem sozialen Druck ausgesetzt, ,,wahre* Antworten zu geben.

Als Messung des mehrdimensionalen Sachverhalts ,Antwortqualitit’” wird vom Verfasser
nicht ein einzelner Response Error vorgeschlagen, sondern der korrelative Indikator (Kromrey
2009: 164) Antworthomogenitdt. Gleichformiges Antworten kann sich auf vielfiltige Weise
duBern, beispielweise durch das stetige Antworten mit dem Wert ,,drei* bei einer Antwortska-
la mit fiinf Punkten, oder die Haufung von ,,weill nicht” oder ,,keine Angabe* — also Non-
responses. All diesen Auspridgungsformen ist in diesem Sinne gemeinsam, dass der Befragte
unabhéngig vom Frageninhalt Auskunft gibt. Diese Annahme beruht auf der grundséitzlichen
Pramisse jeder Befragung: Meinungsvielfalt. Es ist nicht anzunehmen, dass ein Mensch zu
verschiedenen Sachgebieten oder verschiedenen Facetten eines Themas die immer gleiche
Meinung hat. Meinungsvielfalt auf individueller Ebene fiihrt dazu, dass zwei Menschen je
nach Thema gleicher oder unterschiedlicher Meinung sind. Da dies auf kollektiver Ebene zu
Gruppen von Menschen mit vielfdltig unterschiedlichen und gleichen Meinungen fiihrt, ist
eine statistische Auswertung von Umfragen zu diesen Meinungen moglich. Auf Grund der
Vielfiltigkeit von gleichformigem Antwortverhalten ist es denkbar, dass viele Befragte ho-
mogen antworten, dies aber auf kollektiver Untersuchungsebene als heterogenes Meinungs-
bild erscheint. Dies ist deshalb moglich, da jede Umfrage freilich nach Fragen — kollektiv -
auswertet. In dieser Untersuchung wird deshalb eine andere Idee aufgegriffen: Im Sinne der
Voraussetzung individueller Meinungsvielfalt soll der einzelne Befragte und sein Antwort-

verhalten wéhrend der Interviewsituation in den Fokus der Betrachtung riicken.

3 CATI = Computer Assisted Telephone Interview



Im Zentrum dieser Studie stehen vorrangig Einstellungsfragen, da sich hier im Gegensatz zu
einfachen Faktenfragen groBere Wirkungen vermuten lassen. Auch wird die Interviewdauer
nicht als absolut verstanden werden, sondern vielmehr als relativer Interviewverlauf — etwa
die Dauer bis zu einer gewissen Fragestellung oder Interviewbeginn im Vergleich zu Inter-
viewende etc. ,Zeit’ ist also generell die unabhédngige Variable, die auf die abhéngige Variab-
le ,Antwortverhalten’ einwirkt. Diese Variablen (vor allem letztere) miissen jedoch operatio-

nalisiert werden, das heif3t in tatséchlich untersuchbare Variablen eingeteilt werden.

Im Rahmen dieser Studie wird das Forschungsdesign dann anhand einer Sekundiranalyse
eines Datensatzes aus der Marktforschung vollzogen. Die Analysen werden zeigen, dass ho-
mogenes Antworten signifikant in Zusammenhang mit dem relativen Zeitpunkt der Fragestel-
lung steht. Gleichwohl wird in Anbetracht der Komplexitdt des Phdnomens homogener Ant-
worten ersichtlich werden, dass dieses klare, aber dennoch singuldre Resultat keine generelle
Antwort hinsichtlich seiner Relevanz fiir die Antwortqualitdt liefern kann. Vielmehr liefert es
ein Indiz dafiir, dass es sich im Sinne hoher Datenqualitit lohnen wiirde, weitere notwendige
Untersuchungen hierzu durchzufiihren. Denn die Aussagekraft der statistischen Auswertung

jeder Umfrage hingt letztlich von der Qualitit der zuvor gewonnenen Daten ab.
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