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Das Geheimnis der Marktforscher
Ein Projektleiter packt aus!

Auf Grund der Brisanz des Themas und dem Respekt eventueller arbeitsrechtlicher Konsequenzen wurden im nach-
folgenden Text sowohl Firmennamen als auch der Name des Interviewpartners, welcher unerkannt bleiben will,
verandert. Der Name des Interviewpartners wurde auf ,Herr Schlingel* abgeandert.

err Schlingel, Projektleiter ei-
nes multilingualen CATI-Stu-
dios, berichtet tiber die Vor-
gehensweisen ,an der Front’
- also im Callcenter oder Telefonstudio, wie
die Marktforscher ja gerne sagen. Die Er-
gebnisse der Daten, die im Telefonstudio
von Herrn Schlingel eruiert werden, dienen
Multi-Konzernen als Entscheidungsgrundla-

ge millionenschwerer Zukunftsplanung.

Scout: Sie verantworten als Projektleiter CATI-
Felder mit zigtausenden Interviews. Was ist die
groBte Herausforderung hierbei?

Schlingel: Die Verantwortung an sich ist
schon eine enorme Herausforderung. Wir
liefern den Rohstoff fiir elementare Busi-
ness-Entscheidungen von Big-Playern in
Deutschland. Dariiber hinaus nutzen aber
auch prominente Kunden aus anderen eu-
ropdischen Landern und aus Ubersee unse-
ren multilingualen Service, wenn es darum
geht den deutschen Markt zu erobern. Meis-
tens telefonieren wir im B2B-Segment. Eine
grofe Herausforderung fiir die Interviewer
(Callcenter Agenten) ist hierbei die Erreich-
barkeit sowie die Mitmachbereitschaft der
Probanden. Wir verkaufen zwar nichts am
Telefon, aber schlussendlich fordern wir Zeit

von unserem Gegeniiber ein, ohne wirkli-

CATI
Computer Assisted Telephone Interview

Incentives
Anreiz, Begeisterung entfachen

Konfidenzintervalls

Das Konfidenzintervall (auch Vertrauensbereich oder
Mutungsintervall genannt) ist ein Begriff aus der
mathematischen Statistik

Proband
Testperson, Testteilnehmer

Tabellenband
Tabellarische Darstellung statistischer Daten

chen Mehrwert fur diesen. Wir versuchen
zwar mit [ncentives zu motivieren, aber ein
CEOQ, der an einem 20-miniitigen Interview
teilnimmt, lasst sich nur schwer mit einem

USB-Stick motivieren.

Scout: Was ist denn dann tiberhaupt die Mo-
tivation an einem Telefoninterview teilzuneh-
men?

Schlingel: Nun ja, der ein oder andere inte-
ressiert sich fiir die Fragestellungen an sich
und vor allem fiir den Inszenator. Wer will
was Uiber den Markt erfahren. Zumeist geht
das aus den Fragen hervor, wenngleich der
Auftraggeber in der Regel anonym bleiben
mochte, um die Ergebnisse nicht zu beiein-
flussen. Zudem spielt der Charme des Inter-
viewers bei dem ,Uberreden’ sich 5 Minuten
Zeit zu nehmen eine wesentliche Rolle.
Wenn der Proband sich dann nach 10 Minu-
ten erkundigt, wie lange es denn noch dau-
ert, antwortet unser Interviewer standard-
mafig: ,Thre Antworten sind so interessant,
dass sich daraus Folgefragen ableiten lassen,
aber wir sind gleich fertig® Meistens ist das ja
auch wirklich so. Unser Fragebogen-Ablauf
hat in der Regel diverse Spriinge. Das heif3t,
dass die Folgefragen auf den vorangegange-
nen Antworten basieren. Teilweise werden

Fragen auch iibersprungen.

Scout: Was genau sind Ihre Aufgaben/Ihr Job
bei so einer Studie?

Schlingel: Als Projektleiter bin ich der ,Sin-
gle Point of Contact® fiir den Kunden. Ich
kitmmere mich um die Datenlieferung und
steuere das Feld an sich. Die besondere He-
rausforderung ist hierbei die Quotensteue-

rung.

Scout: Was ist das?

Schlingel: Unsere Ergebnisse miissen quan-

titativ diverse Kriterien erfiillen. Angenom-

men wir fithren 30% der Interviews mit Fir-
men, die mehr als 500 Mitarbeiter haben und
70% mit Firmen <500 Mitarbeiter, von denen
mindestens 10% weibliche Fiithrungskrafte
sein sollen. Von diesen 10% weiblichen Fiih-
rungskriften sollen dann wiederum nur 50%
der Damen befragt werden, die langer als 5
Jahre im Unternehmen beschaftigt sind. Da-
raus resultieren manchmal tiber 1.000 Kreuz-
quoten. Grundsitzlich steuert das unsere
Software und gibt Bescheid, wenn eine Quo-
te erfullt ist, aber wenn der Kunde im lau-
fenden Feld Anderungen an den Parametern
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vornimmt werden viele Voreinstellungen in
der Software obsolet und, unser aller Freund,
Excel oder SPSS ist gefordert. Haarig wird
es, wenn dann noch persénliche Daten ab-
gefragt werden miissen. Haufig bricht der
Interviewte dann doch noch ab und das fast
fertige Interview kann nicht gezéhlt/gezahlt

werden.

Scout: Wie hoch ist denn die Quote der Mitma-
cher im Vergleich zu den Verweigerern?

Schlingel: Das hangt meistens von der Lan-
ge des Interviews ab. Auflerdem gibt es dann
auch noch maf3gebliche Unterschiede in den
einzelnen Landern. Die Mitmachbereitschaft
bei den Briten z.B. liegt in der Regel bei un-
ter 3%. Hier greifen ,company policies; die
den Mitarbeitern verbieten an telefonischen
Befragungen teilzunehmen. Es kostet ja
schliefSlich Arbeitszeit und es werden Inter-
nas abgefragt, die das Haus gar nicht verlas-

sen sollten.

Scout: Bei 3% Mitmachbereitschaft miissen ja
unendlich viele Telefonate gefiihrt werden, um
die von lhnen benannten Quoten zu schlieBen?
Schlingel: Na ja, kalkulierbar ist das schon
und zugleich auch der Grund, warum ein
Interview den Auftraggeber mehrere 100 Eu-
ros kosten kann. Das eigentliche Problem ist
aber der Zeitdruck. Die Abgabetermine sind
knapp bemessen und nicht alles ist vorher-
sehbar. Teilweise miissen wir dann tagelang
mit 10 oder mehr Agenten telefonieren, um

die letzte Quote zu schlieflen.

Scout: Und wenn die Zeit doch nicht aus-
reicht?

Schlingel: Dann bleibt zumeist keine andere
Méglichkeit als die Ergebnisse hochzurech-

nen und ein Interview zu ,erfinden’.

Scout: Weil3 das der Auftraggeber? Was sagen
die Auftraggeber dazu?
Schlingel: Kein Kommentar!

Scout: Jetzt mal Butter bei die Fische. Wenn
Sie Probleme bekommen Quoten zu schlieBen,
dann rechnen Sie einfach hoch?

Schlingel: Leider gingige Praxis in unserer
Branche. Unsere Firma zihlt hier noch zu den

Guten. Ich habe bei Mafo-Buden gearbeitet,

die fithren vielleicht 10% der Interviews und
der Rest entsteht im Keller. Da sind namhafte
Institute dabei, die damit natiirlich auch die
Preise verderben. Wenn man nur 10% leistet
kann man gut und gerne zum halben Preis
offerieren. So gewinnen diese Marktforscher
viele Ausschreibungen und die Chefs konnen
Maserati oder Porsche fahren - oder gar von

jedem Hersteller ein Modell.

Scout: Ihr Arbeitgeber wirbt mit Multilinguali-
tat. HeiBt das Ihre Interviewer sind alles Native
Speaker?

Schlingel: So steht es auf unserer Internet-

seite!

Scout: Welche Fragen/Antworten machen aus
Ihrer Sicht Sinn und welche weniger?

Schlingel: Ich bin der Meinung, dass man
im Interview viel mehr auf den freien Dialog
setzen sollte. Das gestaltet sich zwar schwie-
riger bei der anschliefenden Auswertung,
aber wir haben hier sehr gute Erfahrungen
mit dem nachtriglichen Codieren der so-
genannten Open-Ends gemacht. Dadurch
bekommt man dann doch eine Auswertung
hin. Ohne die Vorgabe von Antwortoptionen
ergeben sich diverse neue Ansichten, die vor-
her nicht absehbar waren. Die Werthaltigkeit
einer Studie gewinnt immer, wenn man sei-
nem Interviewpartner die Tiiren offen ldsst.
Manchmal erhilt man mit einer offenen Fra-
ge mehr Antworten als auf 10 geschlossene.
Die tollste Frage in meiner bislang 10jahri-
gen Erfahrung als Marktforscher war: ,Was
wiirden Sie den Chef von XXX fragen, wenn
Sie diesen in Threr Stammkneipe am Tre-
sen treffen wiirden?“ Die Antworten daraus
in Summe lasen sich wie ein Handbuch fiir
Businessplanung. Mehr kann ein Unterneh-

men gar nicht gewinnen.

Scout: Welche Rolle spielen denn die Ergeb-
nisse lhrer Arbeit fiir Investitionen und strategi-
sche Ausrichtungen lhrer Auftraggeber?

Schlingel: Das frage ich mich auch des Ofte-
ren. Die Rolle des Konfidenzintervalls wird in
vielen Fillen unterschitzt oder gar ignoriert.
Wir haben fiir einen Softwarehersteller eine
Studie gefiihrt, bei der alle iiber das Ergebnis
und das potentielle Interesse der Befragten

aus dem Mittelstand wirklich tiberrascht wa-
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ren. Drei Monate spdter hat unser Kunde eine
Riesen-Fernsehkampagne inszeniert, die auf
eben solch eine besonders interessierte Ziel-
gruppe zugeschnitten war. Manchmal glaube
ich aber, dass die Entscheidungen fiir die ein
oder andere Strategie bereits feststehen, be-
vor wir das erste Interview gefithrt haben.
Unsere Ergebnisse dienen dann teilweise
nur der Rechtfertigung fiir den einen oder
anderen Schritt, der wie gesagt, intern schon
ldngst beschlossen ist. Ich habe mir mal den
Spaf3 erlaubt ein komplett leeres Tubellen-
band abzuliefern, wenngleich wir natiirlich
die Ergebnisse ertelefoniert hatten. Der Kun-
de hat sich bedankt und ptinktlich bezahlt.
Wir haben nie wieder was gehort. Aber auf
deren Internetseite konnte man Ergebnisse
dieser, unserer Studie ablesen, die nachvoll-
ziehbar nichts mit unseren Ergebnissen zu

tun hatte.

Scout: Sie Schlingel! m

Tipps vom SCOUT, wie Sie sich gegen
Schlingel schiitzen:
Sie wollen den Markt befragen? Sie beno-
tigen ein Abbild der Meinung von Kunden
und Nichtkunden? Um sicher zu gehen, dass
das Feld professionell abgearbeitet wird und
keine Interviews im Keller entstehen raten
wir folgendes:
o Liefern Sie als Auftraggeber die Adressen
e Spielen Sie Testprobanden in die Adress-
lieferung ein (ggf. eigene Mitarbeiter)
Fordern Sie sich nach 10% des Feldes ein
Testtabellenband zur Verifizierung
Lassen Sie Telefonate aufzeichnen (Ein-
verstandnis der Probanden einholen)
Schulen Sie die Interviewer personlich
und begleiten Sie diese wahrend der ers-
ten Interviews
Lassen Sie sich die Openends in unkorri-
gierter Version zur Verfligung stellen
Wiederholen Sie im Fragebogen einzelne
Fragen, um die Validitat sicher zu stellen
Lassen Sie sich bei der Fragebogenerstel-
lung vom CATI-Institut beraten
e UND: in der Kiirze liegt die Wiirze. Tele-
foninterview, die langer als 15 Minuten
dauern sind mit Vorsicht zu geniessen
Weitere Fragen zum Thema CATI? Wir bera-
ten Sie gerne: www.mafo-scout.de





