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Mit dem Jahresbericht 2004 legt der

ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und

Sozialforschungsinstitute e.V. zum

sechsten Mal in Folge seinen Jahresbe-

richt vor. Der ADM spricht mit seinen

Jahresberichten ein über die Profession

hinausreichendes Publikum an, um

über aktuelle und relevante Entwick-

lungen in der Marktforschung zu infor-

mieren.

Der ADM wurde im Jahr 1955 aus der

Taufe gehoben und kann 2005 seinen

fünfzigsten Geburtstag feiern. Gegrün-

det als Zusammenschluss zur Förde-

rung der betriebswirtschaftlichen

Markt- und Absatzforschung hat er sich

zur anerkannten und angesehenen

Interessenvertretung der Markt- und

Sozialforschungsinstitute in Deutsch-

land entwickelt.

Dazu mussten zunächst die benötigten

Ressourcen bereitgestellt und die für

eine aktive Verbandspolitik notwendi-

gen Strukturen geschaffen werden.

Mit den befreundeten Verbänden der

deutschen Markt- und Sozialforschung

sowie den internationalen Verbänden

wird eine intensive Zusammenarbeit

gepflegt.

Ein herausragendes Ergebnis dieser

inzwischen langjährigen Kooperation

ist das umfassende System der Selbst-

regulierung des berufsständischen Ver-

haltens durch Berufsgrundsätze, Stan-

desregeln und Qualitätsstandards.

Zur Vertretung der berechtigten Inte-

ressen der Markt- und Sozialforschung

wird mit den zuständigen Behörden

und politischen Stellen ein ständiger

Dialog geführt. 

Das Konjunkturklima in der deutschen

Marktforschung hat sich im Jahr 2004

weiter belebt, nachdem bereits im Jahr

2003 eine Verbesserung gegenüber

dem Vorjahr festzustellen war. Man

darf annehmen, dass die Marktfor-

schung in Deutschland auf einen

ansehnlichen Wachstumspfad zurück-

gekehrt ist.

Die Förderung der Wissenschaftlichkeit

der Marktforschung gehört zu den sat-

zungsgemäßen Aufgaben und Zielen

des ADM. Deshalb hat der ADM bei

Prof. Dr. Uwe Engel von der Universität

Bremen ein Forschungsprojekt in Auf-

trag gegeben, um den Zusammenhang

zwischen Ausschöpfung und Qualität

von Stichproben zu untersuchen. 

Seit Jahren verharrt die Ausschöpfung

bei bevölkerungsrepräsentativen

Zufallsstichproben – trotz vermehrter

Anstrengungen der Forschungsinstitute

– auf einem in der Regel unbefriedi-

genden Niveau. Das Forschungsprojekt

untersucht den Einfluss verschiedener

Faktoren auf die Höhe der Ausschöp-

fung und stellt die Frage, nach welchen

Kriterien die Güte realisierter Stichpro-

ben zu bewerten ist.

Vorwort



Die Markt- und Sozialforschung ist

eine spannende Aufgabe mit vielfälti-

gen Herausforderungen in den einzel-

nen Schritten des Forschungsprozes-

ses. Vor allem durch die Etablierung

von standardisierten Forschungsinstru-

menten bietet sie zunehmend auch

ohne akademische Ausbildung interes-

sante Berufskarrieren. Die Schaffung

eines Ausbildungsberufs zum/ zur Fach-

angestellten für Markt- und Sozialfor-

schung ist die logische Konsequenz

und eine Aufgabe, die der Vorstand

des ADM zusammen mit dem DIHK

Deutscher Industrie- und Handelskam-

mertag und dem KWB Kuratorium der

Deutschen Wirtschaft für Berufsbildung

zielstrebig verfolgt.

Die Selbstregulierung der deutschen

Markt- und Sozialforschung hat einen

ausgezeichneten Ruf, weil es ihr

gelingt, das professionelle Fairplay

gegenüber den Befragten und im

Umgang mit Auftraggebern und der

Öffentlichkeit sowie im Wettbewerb

der Institute innerhalb der gesetzlichen

Rahmenbedingungen ohne externe Ein-

griffe durchzusetzen. Der Rat der Deut-

schen Markt- und Sozialforschung e.V.

als einer verbandsübergreifenden

Beschwerdestelle trägt dazu entschei-

dend bei. Seine Arbeit wird im Ausland

als beispielhaft für die sanktionsbe-

wehrte Durchsetzung der Berufsgrund-

sätze und Standesregeln der Markt-

und Sozialforschung angesehen.

Mit der Internationalisierung der Markt-

forschung wächst für die nationalen

Verbände die Notwendigkeit, die Ver-

bandsaktivitäten auch international

auszurichten. Das gilt für die Vertre-

tung der politischen Interessen der

Markt- und Sozialforschung genauso

wie für die Selbstregulierung der Pro-

fession. Der Vorstand des ADM hat

sich den damit verbundenen Aufgaben

gestellt, um die Interessen der privat-

wirtschaftlichen Markt- und Sozialfor-

schungsinstitute auch weiterhin wirk-

sam und nachhaltig vertreten zu kön-

nen.

Fünfzig Jahre ADM bedeutet dreierlei:

Erstens Dank sagen an alle, die durch

ihre Arbeit und ihren Einsatz den ADM

zu der Adresse der Markt- und Sozial-

forschung gemacht haben. Zweitens

mit Freude und Selbstbewusstsein die

Geburtstagsfeier begehen. Und drittens

das Erreichte als Ansporn und Heraus-

forderung für die nächsten fünfzig Jah-

re zu nehmen.

Der ADM ist nicht alles, aber ohne

ADM ist alles nichts.

Ihr 

Prof. Dr. Klaus L. Wübbenhorst

20
04

Ja
hr

es
be

ric
ht

4



Die Mitglieder des

Vorstandes des ADM

5

Prof. Dr. 

Klaus L. Wübbenhorst Hartmut Scheffler Uwe Czaia

Der ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V.

versteht sich als Interessenvertretung der privatwirtschaftlich organisierten Markt-

und Sozialforschungsinstitute in Deutschland. Er wurde im Jahr 1955 gegründet.

Zur Zeit gehören ihm 49 Institute an, die zusammen mehr als 70 Prozent des 

Branchenumsatzes erzielen. Zu den satzungsgemäßen Aufgaben des ADM gehören

unter anderem die Wahrung des Ansehens der Markt- und Sozialforschung, die

Durchsetzung der Berufsgrundsätze und Standesregeln sowie die Bekämpfung

unlauteren Wettbewerbs.

Vorsitzender: Prof. Dr. Klaus L. Wübbenhorst

Stellvertreter: Uwe Czaia, Hartmut Scheffler

Geschäftsführer: Erich Wiegand
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Im Vorwort zu der durch den ADM be-

auftragten Ausarbeitung „Nonresponse

und Stichprobenqualität“, Frankfurt am

Main 2004, haben wir auf die Notwen-

digkeit einer intensiven Diskussion

hingewiesen: Die Ausschöpfungsquo-

ten repräsentativer, auf Zufallsstichpro-

ben basierender wissenschaftlicher

Studien sind in den vergangenen Jah-

ren kontinuierlich gesunken resp. sta-

gnieren auf einem – trotz vermehrter

Anstrengungen der Institute – in aller

Regel unbefriedigenden Niveau.

Die Ableitungen von Prof. Dr, Engel

und seinen Mitarbeiterinnen zu diesem

Thema können durchaus kontrovers

diskutiert werden. Wir empfehlen den

Methodikern die Lektüre dieses 

Buches (zu beziehen zum Preis von

EUR 25,– über: Deutscher Fachverlag,

Horizont Productions, Frankfurt am

Main, Tel.: 069 7595-2841) sowie

ergänzend die über www.adm-ev.de

zum kostenlosen Download bereit-

stehenden Meta-Analysen.

Die nachfolgenden Ausführungen 

greifen diese Diskussion auf. 

Zufallsstichprobe und Inferenzstatistik

Zufallsstichproben sind Stichproben,

bei denen jedes Element der Grund-

gesamtheit eine – zumindest theore-

tisch – bekannte Wahrscheinlichkeit

größer Null hat, in die Stichprobe 

zu gelangen. Sind die Wahrscheinlich-

keiten nicht für alle Elemente gleich

(etwa bei disproportionalen, geschich-

teten Stichproben), so muss dem durch

entsprechende Gewichtung der Fälle

Rechnung getragen werden.

Zufallsstichproben kommt deshalb eine

so große Bedeutung zu, weil nur für

diese die üblichen inferenzstatistischen

Techniken definiert und somit erlaubt

sind. 

Selbstselektion / Freiwilligkeit und 

Inferenzstatistik

Subjekt der empirischen Sozialwissen-

schaften – und damit insbesondere

auch der Markt- und Sozialforschung –

sind naturgemäß Menschen bzw. deren

Eigenschaften und Verhalten. Will man

nun aus einem beliebig definierten

Universum von Menschen eine Stich-

probe ziehen, so ergibt sich das Pro-

blem, dass man – im weitesten Sinne

– auf die Kooperation der ausgewähl-

ten Individuen angewiesen ist. Sobald

es Einzelne gibt, die nicht erreicht wer-

den können oder die eine Teilnahme

ablehnen, gibt es Elemente der Grund-

gesamtheit, deren Wahrscheinlichkeit

in die Stichprobe zu gelangen null ist.

Dieses Phänomen wird als „Non-

response“ bezeichnet und stellt den

häufigsten Grund für „undercoverage“

dar – allein dass dem Kind ein Name

gegeben wird, löst nicht das sich hie-

raus ergebende Problem: Eine solche

Stichprobe ist nach o. a. Definition 

keine Zufallsstichprobe aus der Ziel-

population mehr und inferenzstatisti-

Prinzip Hoffnung: Überlegungen 
zum Thema Ausschöpfung
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sche Techniken sind somit auch nicht

mehr (uneingeschränkt) anwendbar.

Neben diesem – rein technischen –

Argument weisen einschlägige Ergeb-

nisse der sozialpsychologischen For-

schung darauf hin, dass freiwillige Ver-

suchspersonen auch in besonderer Art

reagieren – sich also in ihren Reaktio-

nen von weniger freiwilligen Versuchs-

personen unterscheiden. Hieraus wird

gemeinhin extrapoliert, dass die Perso-

nen, welche die Teilnahme völlig ver-

weigern, sich noch mehr unterschei-

den. Eine Prüfung dieser Annahme ist

jedoch nicht möglich, da hierzu natur-

gemäß die Daten fehlen.

Möglichkeiten zum Umgang mit 

„Nonresponse“

Die einfachste Lösung des Problems

ist natürlich eine Re-Definition des Uni-

versums – etwa in der Art „Erreichbare

und freiwillig Teilnehmende …“. Hier-

durch wird jedoch der Gültigkeitsbe-

reich der aus der Analyse der Stichpro-

be abgeleiteten Erkenntnisse einge-

schränkt – und dies dürfte in aller

Regel weder den Wissenschaftler noch

die Auftraggeber von Markt- und Sozial-

forschung sonderlich erfreuen.

Nota bene liegt natürlich nur dann

eine Einschränkung der Gültigkeit der

Ergebnisse vor, wenn Nonresponse /

Response mit den erhobenen Daten in

einem gewissen Zusammenhang steht.

Eine direkte Prüfung jedoch, ob ein

solcher Zusammenhang besteht, ist

mangels Daten aus der Nonresponse-

Gruppe nicht möglich. Daher bleibt

nichts anderes als vorderhand vom

Schlimmsten auszugehen und einen

solchen Zusammenhang anzunehmen. 

Häufigkeitstabellen

Die nächste zumindest für die Schät-

zung relativer Häufigkeiten praktikable

Möglichkeit besteht darin, die nicht

erreichbaren bzw. verweigernden Per-

sonen mit entsprechender Kodierung

in die Stichprobe aufzunehmen, etwa

wie in folgendem – fiktiven – Beispiel:

„Welche Partei würden Sie wählen,

wenn am nächsten Sonntag Bundes-

tagswahl wäre?“

CDU 15%

FDP 5%

Grüne 5%

SPD 15%

Sonstige 4%

Würde nicht wählen 16%

k. A. (unentschieden) 10%

k. A. (verweigert) 10%

k. A. (nicht angetroffen) 20%



Bei der „Sonntagsfrage“ würde eine

solche Tabelle sicherlich die „politische

Stimmung“ besser widerspiegeln als

die auf die Anzahl der „gültigen“ Ant-

worten umgerechnete Tabelle:

CDU 34,1%

FDP 11,4%

Grüne 11,4%

SPD 34,1%

Sonstige 9,0%

Allerdings spiegelt diese Tabelle die

sich ergebenden Mehrheitsverhältnisse

im Bundestag wider und hat somit

durchaus ihre Berechtigung. In der

Markt- und Sozialforschung können die

„k. A.“ jedoch kaum ohne Bedenken

auf die „gültigen“ Kategorien propor-

tional verteilt werden. 

Die übliche Praxis, die Prozentuierung

nur auf die Anzahl der Befragten vor-

zunehmen (indem man die Ausfälle gar

nicht erst in die Stichprobendatei auf-

nimmt), entspricht einer proportiona-

len Verteilung der Ausfälle auf die übri-

gen Kategorien und nimmt somit eine

ganz bestimmte interpretative Vertei-

lung vor. Diese Vorgehensweise kann

nur als „Prinzip Hoffnung“ bezeichnet

werden, da man allenfalls hoffen kann,

dass diese automatische proportionale

Verteilung der Realität entspricht.

Zwar wird der Prozentsatz der Ausfälle

– oder besser: der Prozentsatz der

Respondenten, genannt „Ausschöp-

fung“ – in aller Regel referiert, findet

aber später keinen Eingang mehr in

irgendwelche Tabellen. Stattdessen

wird in allen Tabellen auf die Anzahl

der Respondenten prozentuiert –

womit das „Prinzip Hoffnung“ dann

auch noch verschleiert wird.

Würde man hingegen in allen Tabellen

alle Ausfälle (mehr oder weniger detail-

liert) mit ausweisen, würde die Aus-

sagefähigkeit der relativen Häufigkeiten

automatisch dokumentiert, unterschied-

liche Interpretationen der Ausfälle 

würden ermöglicht, die statistische

Inferenz wäre kein Problem mehr und

die Diskussion um die minimal erfor-

derliche Ausschöpfung wäre obsolet.

Ein solcher Vorschlag ist eher „welt-

fremd“, weil derartige Tabellen in der

Marktforschung wenig Anklang fänden. 

Mittelwerte

Etwas anders sieht es aus, wenn man

sich mit Mittelwerten (und ähnlichen

Aggregations-Statistiken) beschäftigt.

In aller Regel kann man keinen Wert

für „k. A.“ auf der jeweiligen Skala

annehmen. Berechnet man nun aber

Mittelwerte nur auf Basis der vorhan-

denen Werte, so herrscht wieder das

„Prinzip Hoffnung“. Wieder hofft man,

dass sich die Ausfälle entsprechend

der Dichtefunktion der vorhandenen

Werte verteilen, die vorhandene Ver-

teilung also durch die Werte der Aus-

fälle – so man sie hätte – nicht verän-

dert würde.
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Natürlich kann man auch hier sowohl

die Zahl der gültigen Werte wie auch

die Zahl der Ausfälle dokumentieren

und so eine Interpretation erlauben.

Allerdings dürfte die Akzeptanz einer

Interpretation wie: „Der Mittelwert liegt

bei 2,5. Da anzunehmen ist, dass die

Ausfälle eher am unteren Skalenende

angesiedelt sind, wird der wahre Mit-

telwert niedriger liegen – schätzungs-

weise bei 1,8.“ arg niedrig sein – auch

wenn sie nicht schlechter ist als:

„Wenn wir annehmen, dass die Ausfäl-

le die Verteilung der Werte nicht beein-

flusst haben, liegt der Mittelwert

schätzungsweise bei 2,5.“

Ein Ansatz zu einer Lösung des Pro-

blems, der analog auch auf relative

Häufigkeiten angewendet werden

kann, lässt sich aus Untersuchungen

zur „Freiwilligkeit“ ableiten. Im

Wesentlichen wurde hier das Ausmaß

der Freiwilligkeit erfasst (etwa opera-

tionalisiert durch „incentives“) und zu

den erhobenen Variablen in Beziehung

gesetzt. Analog könnte man anfängli-

che Verweigerer durch wiederholte

Kontaktaufnahme und /oder (gestufte)

„incentives“ zur Teilnahme zu bewegen

versuchen und die Erreichbarkeit kann

durch die Anzahl der notwendigen Ver-

suche bis zum ersten Kontakt klassifi-

ziert werden.

Merkmale, die in keinerlei Zusammen-

hang mit Erreichbarkeit und Freiwillig-

keit stehen, können „wie bisher“, also

nach dem – jetzt zumindest deutlich

plausibleren – „Prinzip Hoffnung“

gemittelt werden. Lassen sich jedoch

Zusammenhänge mit Erreichbarkeit

und /oder Freiwilligkeit nachweisen, so

müsste dem in geeigneter Form Rech-

nung getragen werden. Denkbar sind

hier zum Beispiel Ansätze, die den Ein-

fluss von Erreichbarkeit und /oder Frei-

willigkeit – etwa durch regressionsana-

lytische Techniken – auspartialisieren

oder solche Ansätze, die schlecht

erreichbare oder weniger freiwillige

Personen zunehmend höher gewich-

ten. Allerdings darf beim Einsatz derar-

tiger Techniken nicht übersehen wer-

den, dass nach wie vor die Daten der

nicht erreichbaren bzw. der total ver-

weigernden Stichprobenelemente feh-

len. Damit wird hier quasi ein Freiwil-

ligkeits- bzw. Erreichbarkeitsgradient

über den Bereich der vorhandenen

Stützstellen hinaus fortgeschrieben –

ein Vorgehen, das bekanntlich nicht

ungefährlich ist. Eine solche Fortschrei-

bung liegt natürlich auch vor, wenn

man „keinen Zusammenhang“ über die

vorliegenden Stützstellen hinaus fort-

schreibt. Insofern verfährt man auch

beim Einsatz derartiger Techniken

grundsätzlich immer noch nach dem

„Prinzip Hoffnung“, könnte es aber

jetzt auch „Prinzip plausibler Hoff-

nung“ nennen.

Fazit

Unbestritten ist, dass eine Ausschöp-

fung von 100 Prozent in den Bereich

der Utopie gehört – wir werden also

mit geringeren Quoten leben müssen.



Teilweise kann dieses Manko durch

den Einsatz geeigneter Korrekturver-

fahren behoben werden – allerdings

eben nur teilweise, da immer eine

Extrapolation der vorliegenden Daten

auf leider nicht vorliegende erfolgen

muss. Da mit steigender Ausschöpfung

immer weniger extrapoliert werden

muss, ist also auch bei Einsatz derarti-

ger Techniken eine möglichst hohe

Ausschöpfung anzustreben.

Damit bleibt die alte Frage: Welche

Ausschöpfungsrate sollte mindestens

erreicht werden, um den Ergebnissen

einer Studie hinreichend „trauen“ zu

können?

Da selbst in den „besten“ Zeiten der

Marktforschung Ausschöpfungsraten

jenseits von 70 Prozent nur sehr selten

realisierbar waren, ist eine Diskussion

über Werte jenseits von 70 Prozent

ohnehin reine Utopie. Selbst „70 Pro-

zent“ sind – vor dem Hintergrund

aktuell erreichbarer Werte – allenfalls

ein erstrebenswertes Ziel, keinesfalls

jedoch eine sinnvolle allgemeine

Schwelle.

Zusätzlich muss man auch folgende

Fragen stellen:

Wenn man die Schwelle für eine

„gute“ Studie mit x% ansetzt, was

macht man dann mit einer Studie, die

„nur“ x– 1% erreicht – wegwerfen, weil

sie „nicht gut“ ist?

Und: Kann man überhaupt einen gene-

rellen Mindestwert für die Ausschöp-

fung festlegen?

Muss man nicht für heterogene 

Zielpopulationen („Erwachsene 14+“)

deutlich höhere Ausschöpfungsraten

fordern als für vergleichsweise

homogene (zum Beispiel Abonnen-

ten einer Special-Interest-Zeitschrift)?

Kann man für eine persönlich-

mündliche Befragung mit 4 Tagen

Feldzeit die gleiche Ausschöpfung

fordern wie für eine Telefonumfrage

mit 4 Monaten?

Ist die erreichbare Ausschöpfung un-

abhängig vom finanziellen Budget?

Ist eine Studie wirklich besser, die

dadurch eine x+ 1%ige Ausschöp-

fung erreicht, dass die Zielpersonen

über Gebühr kontaktiert werden,

als eine solche, die nach maximal

4 Kontakten abbricht und nur x–1%

erreicht?

Diese Liste könnte sicherlich noch um

einige Punkte verlängert werden, zeigt

aber auch so schon, dass es kaum

möglich sein wird, alle Studien über

den gleichen „Ausschöpfungskamm“

zu scheren.

Wenn es aber keinen solchen allge-

meinen Schwellenwert geben kann –

welche Qualitätskriterien für eine Um-

frage bleiben dann?
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Hier ist zunächst natürlich der mündi-

ge Studienkonsument gefordert, der

nicht fokussiert auf eine einzige Zahl

ist, sondern die Ausschöpfungsrate nur

als ein Kriterium unter mehreren sieht

und entsprechend zu bewerten in der

Lage ist. Die nachfolgende aus Engel

et al. (2004), pp. 129, nahezu unverän-

dert übernommene Liste von Kriterien

mag dabei als Anhaltspunkt dienen:

1. Welche Ausschöpfungsrate wurde

erreicht (inkl. Berechnungsgrund-

lagen)?

2. Welche Techniken wurden in 

welchem Umfang eingesetzt, um

die Ausschöpfung zu maximieren?

(Waren diese Techniken ange-

messen oder evtl. „zu aggressiv“?)

3. Wurde versucht, ausfallbedingte

Verzerrungen abzuschätzen – und

wenn ja, wie?

Falls wesentliche ausfallbedingte Ver-

zerrungen diagnostiziert wurden:

– Was wurde unternommen, um zu

unverzerrten Parameterschätzungen

zu gelangen?

– Falls überhaupt möglich: Wie und

mit welchem Ergebnis wurde der

Erfolg der Entzerrung geprüft?

Da Punkt 3 und die sich hieraus erge-

benden Konsequenzen mangels geeig-

neter Standardsoftware häufig zu einem

unvertretbar hohen Aufwand führen

können, muss die Frage erlaubt sein,

ob die Marktforschung und ihre Auf-

traggeber sich nicht gelegentlich im

interpretativen Bereich ein wenig mehr

zutrauen sollten – also wirklich Aus-

sagen treffen wie:

„Der Mittelwert liegt bei 2,5. Da anzu-

nehmen ist, dass die Ausfälle eher am

unteren Skalenende angesiedelt sind,

wird der wahre Mittelwert niedriger lie-

gen – schätzungsweise bei 1,8.“

Natürlich sind derartige Schätzungen

kaum justitiabel. Das Gleiche gilt

sicherlich für die o. a. Kriterienliste –

aber sollte man wirklich im Interesse

der Justitiabilität eine im Grunde sinn-

lose, weil zu kurz greifende Mindest-

ausschöpfung definieren? Einmal fest-

geschrieben nämlich ergibt sich hieraus

die Notwendigkeit, bei nahezu allen

Marktforschungsstudien individuelle

Abweichungen vertraglich zu regeln. 

Wenn eine dezidierte vertragliche Absi-

cherung erforderlich scheint, so kann

diese natürlich auch auf Basis der o. a.

Kriterienliste erfolgen. Im Einzelnen

wäre dann zu regeln:

– Welche Techniken sollen in welchem

Umfang eingesetzt werden, um die

Ausschöpfung zu maximieren? 

– Wie soll versucht werden, ausfallbe-

dingte Verzerrungen abzuschätzen?

(Erfassung von Erreichbarkeit und

Freiwilligkeit, Nutzung mikrogeogra-

fischer Daten – Wohnumfeld, etc.)
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Falls wesentliche ausfallbedingte Ver-

zerrungen diagnostiziert werden:

– Was soll unternommen werden, 

um zu unverzerrten Parameterschät-

zungen zu gelangen? (Auspartialisie-

rung, Gewichtung, rein interpretativ)

– Soll der Erfolg der Entzerrung

geprüft werden – und wenn ja, wie?

Unabhängig davon, ob aufwändige

Verfahren zur „Ausfall-Entzerrung“ 

entwickelt werden, hat sich in der Ver-

gangenheit der Wert der Markt- und

Sozialforschung über eine Vielzahl von

Studien bewiesen, will heißen: Die aus

Ergebnissen der Markt- und Sozial-

forschung abgeleiteten Strategien sind

brauchbar, die aktuelle und vergan-

gene Praxis liegt und lag nicht völlig

daneben.

Dies kann – neben anderen Aspekten –

dadurch begründet werden, dass der

Einfluss der Freiwilligkeit / Erreichbar-

keit etc. gar nicht so erheblich ist, wie

wir befürchten zu müssen glauben.

Es wäre allerdings wünschenswert,

dies durch die eine oder andere Unter-

suchung mit unterschiedlichen Merk-

mals-Komplexen einmal konkret zu

belegen.

Uwe Czaia

Literatur:

Engel, Pötschke, Schnabel & Simonsen:

Nonresponse und Stichprobenqualität.

ADM 2004.

Engel & Schnabel: Markt- und Sozial-

forschung, Metaanalyse zum Aus-

schöpfungsgrad. Zusammenfassung.

ADM 2004.
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Die im ADM Arbeitskreis Deutscher

Markt- und Sozialforschungsinstitute 

e.V. zusammengeschlossenen 49 privat-

wirtschaftlichen Institute haben nach

eigenen und geschätzten Angaben im

Jahr 2004 einen Umsatz von 1.042 Mio.

EUR erzielt. Berücksichtigt man die in

diesem Jahr eingetretenen Veränderun-

gen in der Struktur der Mitgliedsinsti-

tute des ADM, dann konnten die Mit-

gliedsinstitute des ADM im Jahr 2004

ihren Umsatz gegenüber dem Vorjahr

um rund fünf Prozent steigern. Aller-

dings ist zu berücksichtigen, dass es

sich dabei nur zum Teil um organi-

sches Wachstum handelt, teilweise ist

es auch auf Zukäufe zurückzuführen. 

Wie in den Jahren zuvor erzielten die

Mitgliedsinstitute des ADM auch im

Jahr 2004 mit 89 Prozent den weitaus

größten Teil ihres Umsatzes durch

quantitative Primäruntersuchungen.

Qualitative Primäruntersuchungen spie-

len im Vergleich dazu mit zehn Prozent

eine wesentlich geringere Rolle. Die

Sekundärforschung hat seit einer Reihe

von Jahren kaum noch eine Bedeutung

für den erzielten Umsatz. 

Diese und die folgenden Ergebnisse

entstammen den verschiedenen Befra-

gungen, die der ADM regelmäßig bei

seinen Mitgliedsinstituten durchführt.

Bei der Interpretation zeitlicher Ent-

wicklungen muss berücksichtigt wer-

den, dass die zu Grunde liegenden

Zahlen nicht nur die realen Verände-

rungen der Größe und Struktur des

Marktes für Marktforschung widerspie-

geln, sondern darüber hinaus in unter-

schiedlichem Ausmaß auch durch

unternehmensrechtliche Veränderungen

sowie die Zu- und Abgänge bei den

berichtenden Mitgliedsinstituten beein-

flusst werden.

Internationalisierung der 

Marktforschung

Marktforschung ist heute zu einem

beachtlichen Teil eine internationale

Aktivität. Weil ihre Auftraggeber zu

Global Playern werden oder bereits

geworden sind, müssen auch die For-

schungsinstitute zunehmend weltweit

agieren. Die Mitgliedsinstitute des ADM

erzielen seit dem Jahrtausendwechsel

nur noch jeweils ungefähr die Hälfte

ihres Umsatzes in Deutschland und

dementsprechend die andere Hälfte

durch die Tätigkeiten ihrer ausländi-

schen Tochtergesellschaften und Betei-

ligungen. Auch in diesen Zahlen drückt

sich die fortdauernde Konsolidierung

in der Marktforschung aus, die vor

Ländergrenzen nicht Halt macht.

Verstetigung der 

Forschungsprogramme?

In den neunziger Jahren war eine an-

dauernde Verstetigung der Forschungs-

programme festzustellen. Die Anteile

des Umsatzes, den die Mitgliedsinstitu-

te des ADM durch Panelforschung und

andere kontinuierliche Forschungspro-

gramme erzielten, nahmen stetig zu.

Marktforschung 
in Deutschland 2004



Seit der Jahrtausendwende scheint 

dieser Trend zu Ende. Die Zahlen für

das Jahr 2004 dürfen allerdings nicht

als Trendumkehr interpretiert werden,

denn sie spiegeln vornehmlich die 

Veränderungen in der Struktur der Mit-

gliedsinstitute des ADM wider.

Konsum- und Gebrauchsgüterindustrie

wichtigster Auftraggeber

Die Konsum- und Gebrauchsgüterindus-

trie ist auch weiterhin der wichtigste

Auftraggeber der Marktforschungs-

institute. Im Jahr 2004 haben die Mit-

gliedsinstitute des ADM hier wieder

mehr als die Hälfte ihres Umsatzes er-

zielt. An zweiter Stelle folgt mit einem

Umsatzanteil von 13 Prozent und einer

deutlichen Steigerung gegenüber dem

Vorjahr die pharmazeutische Industrie,
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Umsatz der Mitgliedsinstitute

nach Branchen in Prozent

92 94 96 98 00 02 04

Ad-hoc-Untersuchungen

Panelforschung

Andere kontinuierliche
Forschungsprogramme

Omnibus-Erhebungen

Sonstige Untersuchungen

Umsatz der Mitgliedsinstitute nach

Untersuchungsarten in Prozent

2001 2002 2003 2004

Konsum- und Gebrauchsgüterindustrie 53 47 52 55

Investitionsgüterindustrie, Energiewirtschaft 1 1 1 1

Pharmazeutische Industrie 2 4 5 13

Information / Telekommunikation 6 7 4 4

Transport /Verkehr / Touristik 2 5 6 1

Handel /Banken /Versicherungen 6 7 7 5

Öffentliche Auftraggeber 3 3 3 2

Medien /Verlage 12 12 12 11

Andere Marktforschungsinstitute 10 10 7 5

Werbeagenturen, Unternehmensberater, andere 5 4 3 3

Insgesamt in Mio. EUR 1.037 1.100 1.119 1.042
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deren Aufträge die Medien und Verlage

vom zweiten Platz verdrängt haben.

Allerdings ist diese Entwicklung mit

Vorsicht zu interpretieren, da sie wahr-

scheinlich nicht nur die realen Verän-

derungen des Marktes, sondern

zugleich auch Veränderungen bei den

berichtenden Mitgliedsinstituten wider-

spiegelt. Gleiches gilt auch für den

Rückgang des auf die Bereiche Trans-

port, Verkehr und Touristik entfallen-

den Umsatzanteils sowie für den Um-

satzanteil, den die Mitgliedsinstitute

des ADM durch die Aufträge von ande-

ren Marktforschungsinstituten erzielten.

Pluralisierung der Formen 

der Datenerhebung

Die Datenerhebung in der empirischen

Markt- und Sozialforschung zeichnet

sich gegenwärtig durch eine ausge-

sprochene Pluralität der verschiedenen

Formen aus. Im Jahr 2004 führten die

Mitgliedsinstitute des ADM zusammen

rund 11 Millionen quantitative Inter-

views durch. Fast ein Drittel davon

waren persönlich-mündliche Interviews,

44 Prozent telefonische Interviews. Der

deutliche Rückgang des Anteils schrift-

licher Interviews von 19 auf neun Pro-

zent innerhalb eines Jahres ist insbe-

sondere auf eine Substitution durch

Online-Interviews zurückzuführen.

Der Anteil der Online-Interviews ist im

Jahr 2004 wieder deutlich gestiegen

und liegt nun bei 16 Prozent. Es ist

davon auszugehen, dass diese Form

der Datenerhebung auch in den nächs-

ten Jahren weiter an Bedeutung gewin-

nen wird. Gleichwohl ist aus heutiger

Sicht nicht von einer zukünftigen Sub-

stitution der „klassischen“ Erhebungs-

techniken durch Online-Interviews aus-

zugehen.

Die Anteile der verschiedenen Arten

von Interviews an der Gesamtzahl der

durchgeführten Interviews entsprechen

nicht den damit jeweils erzielten

Umsatzanteilen am Gesamtumsatz der

Markt- und Sozialforschungsinstitute.

Sowohl schriftliche Interviews als auch

Online-Interviews können zum Teil

wesentlich kostengünstiger durchge-

führt werden als persönlich-mündliche

und telefonische Interviews. Deshalb

liegen die durch schriftliche Interviews

Persönliche Interviews

Telefoninterviews

Schriftliche Interviews

Online-Interviews

90 95 00 01 02 03 04

Anteil der Interviews 

nach Befragungsart in Prozent
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und Online-Interviews erzielten Umsatz-

anteile deutlich unter den jeweiligen

Anteilen an der Zahl der insgesamt

durchgeführten Interviews.

Während sich die Computerunterstüt-

zung telefonischer Interviews bereits

seit einer ganzen Reihe von Jahren

durchgesetzt hat, werden nun auch 

bei persönlich-mündlichen Interviews

„paper and pencil“ zunehmend durch

den Einsatz von Laptops /Pentops

ersetzt. Im Jahr 2004 wurde bereits

ungefähr jedes vierte persönlich-münd-

liche Interview computerunterstützt

durchgeführt.

Nachhaltige Belebung des 

Konjunkturklimas

Das Konjunkturklima in der deutschen

Marktforschung hat sich im Jahr 2004

weiter belebt, nachdem bereits im Jahr

2003 im Vergleich zum Vorjahr eine

Belebung festzustellen war. Immerhin

wieder 18 Prozent der Mitgliedsinstitu-

te des ADM berichteten Ende des Jah-

res 2004 eine sehr gute Auftragslage,

69 Prozent bezeichneten die gegen-

wärtige Auftragslage als gut. Dement-

sprechend gaben Ende 2004 nur noch

13 Prozent eine weniger gute Auftrags-

lage an.

Auch die Zukunftserwartungen haben

sich weiter verbessert. Ende des Jahres

2004 erwarteten 52 Prozent der Mit-

gliedsinstitute des ADM eine Verbesse-

rung der Auftragslage ihres Instituts in

der ersten Hälfte des Jahres 2005. Nur

noch drei Prozent befürchten, dass

sich die Auftragslage ihres Instituts

verschlechtern wird.

Erich Wiegand

sehr gut / besser

gut / gleich

weniger gut / schlechter

02 03 04 02 03 04

gegenwärtig zukünftig

Bewertung der Auftragslage

in Prozent
7

35

58

17

31

52

18

13

69

23

14

63

50

7

43

52

3

45
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Im Bereich der Markt-, Media- und

Sozialforschung gab es von Anfang an

ein Phänomen: Trotz ständiger Profes-

sionalisierung, trotz mehrerer tausend

Beschäftigter in dieser Branche gibt es

keine anerkannte, von Berufsanfängern

in der Regel gewählte Berufsausbil-

dung, die zum Marktforscher oder

Mediaforscher oder Sozialforscher führt.

Auf universitärer Ebene werden Bestand-

teile in verschiedenen Fakultäts-Lehr-

plänen vermittelt (zum Beispiel insbe-

sondere Soziologie, Psychologie, BWL).

Einzelne Universitäten (Nürnberg-Erlan-

gen) und Fachhochschulen (Pforzheim,

Lüneburg) haben Ausbildungsgänge

entwickelt.

Die tägliche Praxis aber zeigt: In das

Berufsfeld der Marktforschung, Media-

forschung, Sozialforschung führen ver-

schiedenste, oft verschlungene Wege.

Fast kein Hochschulabschluss in fast

keiner Fakultät, der nicht mit Zusatz-

qualifikationen unter den Markt- und

Sozialforschern vertreten ist. Und noch

etwas: Rekrutiert wird fast ausschließ-

lich aus den Hochschulen. Trotz unter-

schiedlicher Aufgabenfelder und Quali-

tätsanforderungen ist der Marktfor-

scher mit mittlerer Reife und Abitur,

aber ohne Hochschulabschluss eine

Ausnahme. Dies nicht zuletzt, weil es

keinen auf mittlerer Reife oder Abitur

aufsetzenden klassischen Ausbildungs-

gang gibt.

Die aktuelle Situation hat erkennbare

Vorteile und Nachteile: Ein fragloser

Vorteil besteht darin, dass sich die

Gemeinschaft der Markt- und Sozialfor-

scher aus ganz unterschiedlichen Hin-

tergründen und damit unterschiedli-

chen Erfahrungen, Spezialisierungen

zusammensetzt. Dies befruchtet fraglos

die tägliche Arbeit wie auch Innovati-

onsfähigkeit und Dynamik der Bran-

che. Dem steht als Nachteil ein fehlen-

der Ausbildungsstandard, insbesonde-

re für die Vielzahl von standardisierten

Tätigkeiten, Routinetätigkeiten, gegen-

über. Markt- und Sozialforschung ist zu

großen Teilen tatsächliches Handwerk,

basierend auf hoher Qualität nach

anerkannten, zum Teil gesetzten Stan-

dards. Handwerkliches Rüstzeug ist

gefragt: Eine ideale Voraussetzung für

einen Ausbildungsberuf.

Quo vadis Markt- und 

Sozialforschung?

Wer immer sich mit der zukünftigen

Entwicklung der Markt- und Sozialfor-

schung beschäftigt, kommt unzweifel-

haft zu der Feststellung, dass auf der

einen Seite als differenzierendes Merk-

mal gegenüber anderen Tätigkeitsfel-

dern die qualitativ hochwertige

Beschaffung und Basisanalyse von

Daten steht. Gerade auch in Zukunft

werden hochwertige Daten benötigt.

Hochwertige Daten setzen die richtige

methodologische und methodische

Entscheidung voraus, hohe Qualität in

der Gestaltung der Erhebungsinstru-

mente, der Durchführung von Befra-

gungen etc. Das, was häufig despek-

tierlich als „field and tabs“ bezeichnet

Ein Ausbildungsberuf in der
Markt- und Sozialforschung?



wird, ist eine hoch professionelle und

anspruchsvolle Tätigkeit zur Erhebung

valider und aussagekräftiger Daten.

Die zweite zukünftige Anforderung –

und dies ist fraglos die den Einsatz

von Markt- und Sozialforschung legiti-

mierende – ist dann die Umsetzung

dieser qualitativ hochwertigen Daten in

Beratung, speziell Marketingberatung,

Entscheidungsvorbereitung etc. Verein-

facht gesagt wird sich die Prozess-

Zweiteilung in den Teil der qualitativ

hochwertigen Datenerhebung und

Datenbeschaffung einerseits und der

Mehrwert schaffenden Detailanalyse,

Umsetzung und abgeleiteten Beratung

andererseits bei gleichzeitig steigen-

den Anforderungen verstärken.

Dies lässt durchaus zwei sich differen-

zierende Berufsbilder und damit auch

Ausbildungen und Einstiege in die

Markt- und Sozialforschung zu.

Die Notwendigkeit eines differenzierte-

ren Zugangs inklusive differenzierter

Ausbildungsmöglichkeiten resultiert

auch aus der aktuell unbefriedigenden

Situation, dass für die wichtigen stan-

dardisierten Prozesse der Datenbe-

schaffung und ersten Datenanalyse

überwiegend Hochschulabsolventen

mit klarer Karriereplanung eingesetzt

werden. Wenn die handwerkliche

Basisausbildung gegeben ist (in vielen

Fällen liefert die universitäre Ausbil-

dung dieses nicht), dann wird die

Betätigung in diesem Teil der Markt-

und Sozialforschung häufig als not-

wendige Durchgangsstation verstan-

den. Ein nicht zu leugnendes Fluktuati-

ons- und Kontinuitätsproblem im

Bereich der Basistätigkeiten.

Zusammengefasst splittet sich das

Tätigkeitsfeld der Markt- und Sozialfor-

schung also in aufeinander aufbauen-

de Arbeitsschritte auf, für die bei Wei-

tem nicht immer ein akademischer

Abschluss Voraussetzung ist. Der Man-

gel eines Ausbildungsberufs führt zur

Zeit dazu, dass entweder Akademiker

Arbeiten in nennenswertem Umfang

ausführen, für die sie überqualifiziert

sind (mit der Folge von Arbeitsunzu-

friedenheit) oder Nicht-Akademiker

über betriebsinterne Trainings (in der

Regel „learning by doing“) ebenfalls

nicht immer optimal auf die Arbeitsin-

halte hin geschult werden. Ein Ausbil-

dungsberuf in der Markt- und Sozial-

forschung kann hier Abhilfe schaffen.

Wo arbeiten Markt- und 

Sozialforscher?

Das Haupteinsatzfeld besteht fraglos

im Bereich der Markt- und Sozialfor-

schung auf Institutsseite, Betriebsseite,

in entsprechend nachfragenden Orga-

nisationen. Unterschätzt wird häufig

die Vielzahl weiterer Einsatzfelder für

Markt- und Sozialforscher im Nicht-

Institutsbereich. Fragen der Markt- und

Sozialforschung spielen nämlich zu-

nehmend eine wichtige Rolle und 

führen deshalb zu entsprechender

Nachfrage in Tätigkeitsfeldern wie der

20
04

Ja
hr

es
be

ric
ht

18



19

Öffentlichkeitsarbeit und PR, Personal-

abteilungen, im Vertrieb, in Forschung

und Entwicklung, in Marketing und

Werbung. Nicht zuletzt nimmt die

Nachfrage in Agenturen (Kreativ- wie

Mediaagenturen) ebenso wie in Unter-

nehmensberatungen zu. Insbesondere

große und mittelgroße Agenturen und

Unternehmensberatungen bauen eige-

ne Forschungsabteilungen mit entspre-

chendem Personalbedarf auf.

Diese quantitative wie qualitative

Struktur aktueller und zukünftiger Ein-

satzfelder von Markt- und Sozialfor-

schung erhöht ebenfalls den Druck auf

einen qualifizierten Ausbildungsgang.

Zum Status quo

Auf Initiative des ADM ist vor einigen

Jahren der Prozess hin zu einem sol-

chen Ausbildungsgang angestoßen

worden. Die Berufsbezeichnung, auf

die sich die zuständigen Gremien mitt-

lerweile geeinigt haben, ist: Fachange-

stellte(r) für Markt- und Sozialfor-

schung.

Für diesen Ausbildungsgang wird aktu-

ell an einem detaillierten Ausbildungs-

plan, einem Curriculum, gearbeitet.

Hierbei sind Vertreter der potenziellen

Arbeitgeber – also Vertreter der Institu-

te und Betriebe (betriebliche Marktfor-

scher) – eingebunden, weiterhin die

Deutsche Industrie- und Handelskam-

mer, das Kuratorium der Deutschen

Wirtschaft für Berufsbildung sowie die

Vereinte Dienstleistungsgewerkschaft

ver.di.

Die geplanten Inhalte des 

Ausbildungsberufs

Im Rahmen einer dreijährigen Ausbil-

dung würden die Auszubildenden alle

im Bereich der Markt- und Sozialfor-

schung anfallenden kaufmännischen,

methodischen, organisatorischen und

technischen Aufgabenbereiche in jeweils

angemessener Intensität kennen lernen

und befähigt werden, sie im Gesamtzu-

sammenhang umzusetzen. Das Schwer-

gewicht wird in operational-organisato-

rischer Kompetenz liegen, während die

akademisch ausgebildeten Markt- und

Sozialforscher(innen) besondere Kom-

petenz in wissenschaftlicher Beratung,

Konzeption und Analyse besitzen.

Ganz wichtig sind daneben so genannte

psychosoziale Fähigkeiten wie zum

Beispiel Teamfähigkeit, Kommunikati-

onsfähigkeit, Organisationsfähigkeit,

Genauigkeit und Gewissenhaftigkeit.



Aus dieser sehr allgemeinen Beschrei-

bung ergibt sich schon deutlich kon-

kreter der Katalog der zu vermitteln-

den Kenntnisse und Fähigkeiten. Dies

sind unter anderem:

– Der Ausbildungsbetrieb

– Arbeitsorganisation, Informations-

und Kommunikationssystem (hier

ganz wichtig: inklusive Datenschutz

und Datensicherheit)

– Kommunikation und Kommunikati-

onstechniken

– Dienstleistungen in der Markt- und

Sozialforschung

– Allgemeine methodische Grund-

lagen

– Im Mittelpunkt und vor allem: 

Prozessablauf bei der Durchführung

einer Untersuchung bzw. eines 

Projekts

– Grundkenntnisse im Rechnungs-

und Finanzwesen

In dieser Kombination würde ein Aus-

bildungsstand geschaffen, wie es ihn

für die Markt- und Sozialforschung im

Hinblick auf die Breite und zu großen

Teilen auch Tiefe der vermittelten

Inhalte noch nicht gibt.

Im Mittelpunkt wird selbstverständlich

das Beherrschen (in Theorie und Praxis)

des Prozessablaufs bei der Durchfüh-

rung einer Untersuchung /eines Projekts

stehen. Hier geht es um alle Arbeits-

schritte von Studienkonzeption und

Kalkulation über administrative Vorbe-

reitung, Kapazitäts- und Terminabstim-

mung, Feldvorbereitung und Stichpro-

benerstellung, Kenntnisse zur Rekrutie-

rung von Befragten, Adressen-Handling,

Konzeption /Abstimmung der verschie-

denen Methoden, Interviewereinsatz /

Interviewereinweisung, praktische

Erfahrungen mit der Interviewdurchfüh-

rung bis hin zu Interviewabrechnung

und Interviewkontrolle, Codeplanerstel-

lung und Codeplanabstimmung, Daten-

bereinigung und Datengewichtung,

Tabellen- und Datenfileerstellung. Ganz

wichtig als eigenständiges Aufgaben-

feld der so ausgebildeten Personen

sind die Kenntnis und Beherrschung

der kompletten internen Organisation

bei der Durchführung von Forschungs-

projekten.
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Die verschiedenen Arbeitsschritte wer-

den je nach Komplexitätsgrad und

Anspruch der Arbeitsschritte zuarbei-

tend abgewickelt (zum Beispiel die

Umsetzung der Problemstellungen in

Forschungsansätze oder die Angebots-

erstellung sowie Endauswertung, 

Präsentation und Beratung) oder sogar

eigenständig durchgeführt (Vorberei-

tung durchzuführender Untersuchungen

inklusive sekundärstatistischer Analy-

sen/Desk Research, operationale Durch-

führung der Untersuchungen und Basis-

auswertung).

Als Ergebnis eines solchen Ausbil-

dungsgangs würden potenziellen

Arbeitgebern von Markt- und Sozialfor-

schung in bisher nicht gekannter Wei-

se qualifiziert ausgebildete Personen

mit Fachkompetenz, einem klaren Pro-

zess- und Problemverständnis und

adäquater Kommunikationskompetenz

zur Verfügung stehen. Ein solcher

Kenntnis-Mix wird in keinem anderen

existierenden Ausbildungsgang und

sicherlich auch nicht in der betriebsin-

ternen Ausbildung (learning by doing)

in vergleichbarer und nötiger Breite

und Tiefe vermittelt. Es entsteht ein

eigenständiges Berufsbild mit eigen-

ständigen Aufgabenfeldern für die

Markt- und Sozialforschungspraxis, das

den Anforderungen an die Profession

entspricht und der Reputation zugute

kommen wird.

Die nächsten Schritte

Zur Zeit werden dem zuständigen Bun-

desinstitut für Berufsbildung die Sach-

verständigen aus dem Bereich der

Markt- und Sozialforschung benannt

und der Termin der ersten Sitzung zur

curricularen Strukturierung des Aus-

bildungsganges koordiniert. Der ADM

ist begründet guter Hoffnung, bei 

der Konkretisierung des Berufsbildes

„Fachangestellte(r) für Markt- und

Sozialforschung“ voranzukommen, 

und wird zeitnah und aktuell auf dem

Laufenden halten.

Hartmut Scheffler



Abgeschlossene Beschwerdeverfahren 17

Nicht an den Beschwerderat weitergeleitet 7

Freisprüche 1

Ermahnungen 5

Rügen 4

Nicht abgeschlossene Beschwerdeverfahren 0
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Ohne eine Einrichtung, die Verstößen

gegen die Berufsgrundsätze und Stan-

desregeln sowie Nichtbeachtungen der

Qualitätsstandards sanktionsbewehrt

entgegentreten kann, ist die Selbstre-

gulierung einer Profession ein „zahnlo-

ser Tiger“. Deshalb haben im Jahr 2001

der ADM Arbeitskreis Deutscher Markt-

und Sozialforschungsinstitute e.V., die

ASI Arbeitsgemeinschaft Sozialwissen-

schaftlicher Institute e.V. und der BVM

Berufsverband Deutscher Markt- und

Sozialforscher e.V. mit dem Rat der

Deutschen Markt- und Sozialforschung

e.V. eine verbandsübergreifende

Beschwerdestelle eingerichtet.

An den Rat der Deutschen Markt- und

Sozialforschung e.V. kann sich jeder

wenden, der sich durch das Verhalten

eines Marktforschers oder einer Markt-

forschung betreibenden Stelle in sei-

nen Rechten als Befragter, Auftragge-

ber oder Wettbewerber verletzt sieht.

Die eingehenden Beschwerden werden

zunächst vom Prüfungsausschuss

behandelt, der sie entweder an den

Beschwerderat weiterleitet oder

zurückweist, wenn sie offensichtlich

unbegründet sind. Die Zurückweisung

einer Beschwerde ist auch möglich,

wenn die beschwerte Partei nachwei-

sen kann, dass das beanstandete Ver-

halten unbeabsichtigt war, inzwischen

abgestellt wurde und keine Wiederho-

lungsgefahr besteht.

Der Beschwerderat behandelt die an

ihn weitergeleiteten Beschwerden ent-

weder in einem schriftlichen Verfahren

oder einer mündlichen Verhandlung.

Beschwerden von grundlegender

Bedeutung sollen mündlich verhandelt

werden. Eine Beschwerde muss münd-

lich verhandelt werden, wenn eine

beteiligte Partei dies beantragt.

Der Beschwerderat kann die beschwer-

te Partei von dem erhobenen Vorwurf

freisprechen, eine Ermahnung ausspre-

chen oder ihr eine Rüge erteilen. Das

Erteilen einer Rüge kann zusätzlich 

mit der Ausschlussempfehlung an den

betreffenden Verband und die Informa-

tion der zuständigen Behörden verbun-

den sein. Die erteilten Rügen werden

veröffentlicht.

Selbstregulierung 
braucht Selbstkontrolle

Beschwerdeverfahren

seit 2001
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Seit seiner Einrichtung im Jahr 2001

waren die Organe des Rates der Deut-

schen Markt- und Sozialforschung e.V.

mit der Durchführung von insgesamt

17 Beschwerdeverfahren befasst. Dabei

wurden aus unterschiedlichen Gründen

bisher vier Rügen erteilt:

Die erste Rüge wurde erteilt, weil ein

Marktforschungsinstitut es bei der

Durchführung von Gruppendiskussio-

nen versäumt hatte, die für die Beob-

achtung durch den Auftraggeber not-

wendige Zustimmung der Teilnehmer

einzuholen. Außerdem wurde die zuge-

sicherte Anonymität der Teilnehmer

durch vorgedruckte Namensschilder

aufgehoben.

Grund für das Erteilen der zweiten

Rüge war die Tatsache, dass ein Insti-

tut bei der Stichprobenziehung für

einen akademischen Auftraggeber es

an der berufsüblichen Sorgfalt hat feh-

len lassen. Als Folge davon entsprach

die Repräsentativität der Stichprobe

nicht den Anforderungen wissenschaft-

licher Untersuchungen. Versäumt wur-

de auch, den Ziehungsvorgang zu

dokumentieren.

Die dritte Rüge wurde erteilt, weil ein

Marktforschungsinstitut bei der Durch-

führung von Studien zur Kundenzufrie-

denheit die erhobenen Daten dem Auf-

traggeber in personenbezogener Form

übermittelt hat. Damit hat das Institut

gegen die international anerkannten

Berufsgrundsätze und Standesregeln

der Markt- und Sozialforschung versto-

ßen. Diese verlangen, dass die Anony-

mität der Befragten gewahrt bleibt und

die erhobenen Daten nicht in perso-

nenbezogener Form an den Auftragge-

ber übermittelt werden.

Die vierte Rüge wurde der Marktfor-

schung einer Publikumszeitschrift

erteilt, weil sie eine als Marktforschung

deklarierte Befragung mit Werbung für

Abonnements verbunden hat. Wissen-

schaftliche Markt- und Sozialforschung

muss von allen forschungsfremden

Tätigkeiten immer klar getrennt werden.

Aktionen wie die beanstandete ver-

stoßen in eindeutiger Weise gegen die

Standesregeln und tragen dazu bei,

dass das vorhandene notwendige Ver-

trauen der Öffentlichkeit in die Markt-

und Sozialforschung Schaden erleidet.

Da die Berufsgrundsätze, Standesregeln

und Qualitätsstandards von den die

Markt- und Sozialforschung in Deutsch-

land repräsentierenden Verbänden

gemeinsam entwickelt werden, können

sie eine von Verbandsmitgliedschaften

unabhängige allgemeine Verkehrsgel-

tung beanspruchen. Sie sind für jeden

verbindlich, der in Deutschland oder

von Deutschland aus Markt- und Sozial-

forschung betreibt. Folglich ist der Rat

der Deutschen Markt- und Sozialfor-

schung e.V. auch berechtigt, berufliches

Fehlverhalten von Personen oder For-

schungseinrichtungen zu sanktionieren,

die keinem der ihn tragenden Verbände

als Mitglied angehören.
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Es ist vor allem diese die gesamte Pro-

fession umfassende Möglichkeit der

Selbstregulierung und Selbstkontrolle

der Markt- und Sozialforschung in

Deutschland, die den Rat der Deut-

schen Markt- und Sozialforschung e.V.

für die Verbände in anderen Ländern

zu einem Vorbild für die Durchsetzung

der Berufsgrundsätze und Standesre-

geln macht. In einem von ESOMAR ins

Leben gerufenen Projekt soll ein allge-

meines Modell zur Selbstkontrolle der

Markt- und Sozialforschung entwickelt

werden, das mit den jeweils notwendi-

gen Anpassungen an nationale Beson-

derheiten von den Verbänden in den

einzelnen Ländern als wirksame Insti-

tution der Selbstkontrolle eingerichtet

werden kann. Die Erfahrungen der

deutschen Markt- und Sozialforschung

werden bei der Entwicklung dieses

Modells eine wesentliche Rolle spielen.

Uwe Czaia 

Erich Wiegand
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Die Internationalisierung der Markt-

forschung führt zu einer Internationali-

sierung der Aktivitäten nationaler 

Verbände. Für den ADM Arbeitskreis

Deutscher Markt- und Sozialforschungs-

institute e.V. bedeutet das: Die politi-

sche Interessenvertretung findet nicht

mehr nur in Berlin, sondern zunehmend

auch in Brüssel statt. Die Berufsgrund-

sätze und Standesregeln der Marktfor-

schung müssen länderübergreifend

harmonisiert werden. Gleiches gilt für

die Qualitätssicherung des Forschungs-

prozesses.

The Alliance for Research

Im Jahr 2002 haben ESOMAR und

EFAMRO vereinbart, ihre Aktivitäten zur

Vertretung der politischen Interessen

der Markt- und Sozialforschung gegen-

über der Europäischen Kommission

und dem Europäischen Parlament in

der Alliance for Research zu bündeln,

um sicherzustellen, dass die Markt-

und Sozialforschung in Brüssel mit

einer Stimme spricht. Darüber hinaus

sollen die nationalen Verbände bei der

Interessenvertretung in ihren Ländern

durch die Alliance for Research effi-

zient unterstützt werden.

Der ADM ist in die Aktivitäten der Alli-

ance for Research zentral eingebun-

den. Für die Verbände der Markt- und

Sozialforschung in Deutschland wie in

den anderen Mitgliedsstaaten der

Europäischen Union ist entscheidend,

dass der Status der Marktforschung als

angewandte wissenschaftliche For-

schung in der europäischen Gesetzge-

bung explizit anerkannt wird. Deshalb

hat die Alliance for Research in einer

Stellungnahme gegenüber der Europäi-

schen Kommission zur möglichen Revi-

sion der allgemeinen Richtlinie zum

Datenschutz auf die fundamentalen

Unterschiede zwischen wissenschaftli-

cher Markt- und Sozialforschung und

den forschungsfremden Tätigkeiten der

Verkaufsförderung und Werbung hinge-

wiesen.

Harmonisierung der Selbstregulierung

und Subsidiarität

Der im Jahr 1948 formulierte und zwi-

schenzeitlich mehrmals überarbeitete

IHK /ESOMAR Internationale Kodex 

für die Praxis der Markt- und Sozialfor-

schung wird inzwischen von rund 100

internationalen und nationalen Verbän-

den in fünfzig Ländern anerkannt. Er

regelt die Grundprinzipien des berufs-

ständischen Verhaltens. Zur Umsetzung

dieser Prinzipien gibt ESOMAR in ver-

schiedenen Richtlinien konkrete Hin-

weise.

Die Durchführung der zunehmenden

Zahl internationaler Studien wird durch

eine länderübergreifende Harmonisie-

rung der Berufsgrundsätze und Stan-

desregeln der Markt- und Sozialfor-

schung wesentlich erleichtert. Natürlich

muss auch in der Selbstregulierung der

Profession gemäß dem Subsidiaritäts-

prinzip den immer noch bestehenden

Internationalisierung 
der Verbandsarbeit



nationalen Unterschieden in den recht-

lichen Rahmenbedingungen für die

Markt- und Sozialforschung Rechnung

getragen werden. Für die nationalen

Verbände ergibt sich daraus die Not-

wendigkeit, durch die aktive Mitarbeit

bei ESOMAR darauf hinzuwirken, dass

die dort erarbeiteten Dokumente der

Selbstregulierung auf der nationalen

Ebene möglichst weitgehend in die

Selbstregulierung der Markt- und Sozi-

alforschung in den einzelnen Ländern

übernommen werden können. Die

deutschen Verbände haben sich unter

der Federführung des ADM dieser Auf-

gabe gestellt.

Quality Standard ISO 20252 Market,

Opinion and Social Research

Die Auftraggeber internationaler Studien

müssen darauf vertrauen können, dass

diese in den einzelnen Ländern mit

vergleichbarer Qualität durchgeführt

werden. Deshalb wurde im Jahr 2003

bei der ISO International Organization

for Standardization das Technical 

Committee 225 gegründet, dessen 

Aufgabe die Entwicklung des Qualitäts-

standards ISO 20252 „Market, opinion

and social research – terms, definitions

and service requirements“ ist. Dieser

Qualitätsstandard liegt zur Zeit als

„Draft International Standard“ vor. Er

wird nach abschließender Kommentie-

rung und positiver Abstimmung durch

die Mitglieder der ISO, d.h. den natio-

nalen Einrichtungen für Standardisie-

rung und Normierung, als internationa-

ler Qualitätsstandard für die Markt- und

Sozialforschung veröffentlicht werden.

Entscheidend für die erfolgreiche und

rasche Arbeit des Technischen Komitees

war die Tatsache, dass bei der Ent-

wicklung dieses internationalen Quali-

tätsstandards die vorliegenden natio-

nalen Qualitätsstandards gleichermaßen

berücksichtigt wurden. Nur dadurch

war es möglich, einen internationalen

Qualitätsstandard für die Markt- und

Sozialforschung zu formulieren, der

den nationalen Besonderheiten und

Unterschieden angemessen Rechnung

trägt. Die deutsche Markt- und Sozial-

forschung war unter Federführung des

ADM durch eine Arbeitsgruppe des DIN

Deutsches Institut für Normung e.V.

maßgeblich an der Entwicklung des

Qualitätsstandards ISO 20252 beteiligt.

Erich Wiegand
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