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Vorwort

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 {iber die Profession
hinausreichendes Publikum an, um
tber 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
flinfzigsten Geburtstag feiern. Gegriin-
det als Zusammenschluss zur Forde-
rung der betriebswirtschaftlichen
Markt- und Absatzforschung hat er sich
zur anerkannten und angesehenen
Interessenvertretung der Markt- und
Sozialforschungsinstitute in Deutsch-
land entwickelt.

Dazu mussten zundchst die bendtigten
Ressourcen bereitgestellt und die fiir
eine aktive Verbandspolitik notwendi-
gen Strukturen geschaffen werden.

Mit den befreundeten Verbanden der
deutschen Markt- und Sozialforschung
sowie den internationalen Verbanden
wird eine intensive Zusammenarbeit
gepflegt.

Ein herausragendes Ergebnis dieser
inzwischen langjahrigen Kooperation
ist das umfassende System der Selbst-
regulierung des berufsstandischen Ver-
haltens durch Berufsgrundséatze, Stan-
desregeln und Qualitdtsstandards.

Zur Vertretung der berechtigten Inte-
ressen der Markt- und Sozialforschung
wird mit den zustdandigen Behorden
und politischen Stellen ein standiger
Dialog gefiihrt.

Das Konjunkturklima in der deutschen
Marktforschung hat sich im Jahr 2004
weiter belebt, nachdem bereits im Jahr
2003 eine Verbesserung gegeniiber
dem Vorjahr festzustellen war. Man
darf annehmen, dass die Marktfor-
schung in Deutschland auf einen
ansehnlichen Wachstumspfad zuriick-
gekehrt ist.

Die Férderung der Wissenschaftlichkeit
der Marktforschung gehort zu den sat-
zungsgemadfien Aufgaben und Zielen
des ADM. Deshalb hat der ADM bei
Prof. Dr. Uwe Engel von der Universitat
Bremen ein Forschungsprojekt in Auf-
trag gegeben, um den Zusammenhang
zwischen Ausschopfung und Qualitat
von Stichproben zu untersuchen.

Seit Jahren verharrt die Ausschopfung
bei bevélkerungsreprasentativen
Zufallsstichproben — trotz vermehrter
Anstrengungen der Forschungsinstitute
— auf einem in der Regel unbefriedi-
genden Niveau. Das Forschungsprojekt
untersucht den Einfluss verschiedener
Faktoren auf die Hohe der Ausschop-
fung und stellt die Frage, nach welchen
Kriterien die Giite realisierter Stichpro-
ben zu bewerten ist.
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Die Markt- und Sozialforschung ist
eine spannende Aufgabe mit vielfalti-
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 fiir 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 fiir Berufsbildung
zielstrebig verfolgt.

Die Selbstregulierung der deutschen
Markt- und Sozialforschung hat einen
ausgezeichneten Ruf, weil es ihr
gelingt, das professionelle Fairplay
gegeniiber den Befragten und im
Umgang mit Auftraggebern und der
Offentlichkeit 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 verbandsiibergreifenden
Beschwerdestelle tragt dazu entschei-
dend bei. Seine Arbeit wird im Ausland
als beispielhaft fiir die sanktionsbe-
wehrte Durchsetzung der Berufsgrund-
sdtze und Standesregeln der Markt-
und Sozialforschung angesehen.

Mit der Internationalisierung der Markt-
forschung wachst fiir die nationalen
Verbande die Notwendigkeit, die Ver-
bandsaktivitaten auch international
auszurichten. Das gilt fiir die Vertre-
tung der politischen Interessen der
Markt- und Sozialforschung genauso
wie fiir 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 kon-
nen.

Flinfzig 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 fiir die ndchsten fiinfzig Jah-
re zu nehmen.

Der ADM ist nicht alles, aber ohne
ADM ist alles nichts.

lhr

By

Prof. Dr. Klaus L. Wiibbenhorst
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Die Mitglieder des
Vorstandes des ADM

Prof. Dr.
Klaus L. Wiibbenhorst 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 gegriindet.
Zur Zeit gehdren ihm 49 Institute an, die zusammen mehr als 70 Prozent des
Branchenumsatzes erzielen. Zu den satzungsgemafien Aufgaben des ADM gehoren
unter anderem die Wahrung des Ansehens der Markt- und Sozialforschung, die
Durchsetzung der Berufsgrundsatze und Standesregeln sowie die Bekampfung
unlauteren Wettbewerbs.

Vorsitzender: Prof. Dr. Klaus L. Wiibbenhorst
Stellvertreter: Uwe Czaia, Hartmut Scheffler
Geschéftsfiihrer:  Erich Wiegand



Im Vorwort zu der durch den ADM be-
auftragten Ausarbeitung ,,Nonresponse
und Stichprobenqualitat®, Frankfurt am
Main 2004, haben wir auf die Notwen-
digkeit einer intensiven Diskussion
hingewiesen: Die Ausschopfungsquo-
ten reprdsentativer, 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 kdnnen durchaus kontrovers
diskutiert werden. Wir empfehlen den
Methodikern die Lektiire dieses
Buches (zu beziehen zum Preis von
EUR 25,— {iber: Deutscher Fachverlag,
Horizont Productions, Frankfurt am
Main, Tel.: 069 7595-2841) sowie
ergdanzend die Uiber www.adm-ev.de
zum kostenlosen Download bereit-
stehenden Meta-Analysen.

Die nachfolgenden Ausfiihrungen
greifen diese Diskussion auf.

Zufallsstichprobe und Inferenzstatistik

Zufallsstichproben sind Stichproben,
bei denen jedes Element der Grund-
gesamtheit eine — zumindest theore-
tisch — bekannte Wahrscheinlichkeit
groBer Null hat, in die Stichprobe

zu gelangen. Sind die Wahrscheinlich-
keiten nicht fiir alle Elemente gleich

Prinzip Hoffnung: Uberlegungen
zum Thema Ausschopfung

(etwa bei disproportionalen, geschich-
teten Stichproben), so muss dem durch
entsprechende Gewichtung der Fille
Rechnung getragen werden.

Zufallsstichproben kommt deshalb eine
so grofle Bedeutung zu, weil nur fiir
diese die {blichen 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 naturgemaf 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 ausgewdhl-
ten Individuen angewiesen ist. Sobald
es Einzelne gibt, die nicht erreicht wer-
den kdnnen oder die eine Teilnahme
ablehnen, gibt es Elemente der Grund-
gesamtheit, deren Wahrscheinlichkeit
in die Stichprobe zu gelangen null ist.
Dieses Phanomen wird als ,,Non-
response“ bezeichnet und stellt den
haufigsten Grund fiir ,undercoverage”
dar — allein dass dem Kind ein Name
gegeben wird, 10st nicht das sich hie-
raus ergebende Problem: Eine solche
Stichprobe ist nach o.a. Definition
keine Zufallsstichprobe aus der Ziel-
population mehr und inferenzstatisti-



sche Techniken sind somit auch nicht
mehr (uneingeschrdnkt) anwendbar.

Neben diesem — rein technischen —
Argument weisen einschldgige 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 véllig ver-
weigern, sich noch mehr unterschei-
den. Eine Priifung dieser Annahme ist
jedoch nicht moglich, da hierzu natur-
gemaR die Daten fehlen.

Maoglichkeiten zum Umgang mit
»Nonresponse*

Die einfachste Losung des Problems
ist natdrlich eine Re-Definition des Uni-
versums — etwa in der Art ,,Erreichbare
und freiwillig Teilnehmende ...“. Hier-
durch wird jedoch der Giiltigkeitsbe-
reich der aus der Analyse der Stichpro-
be abgeleiteten Erkenntnisse einge-
schrankt — und dies diirfte in aller
Regel weder den Wissenschaftler noch
die Auftraggeber von Markt- und Sozial-
forschung sonderlich erfreuen.

Nota bene liegt natiirlich nur dann
eine Einschrankung der Giiltigkeit der
Ergebnisse vor, wenn Nonresponse/
Response mit den erhobenen Daten in
einem gewissen Zusammenhang steht.
Eine direkte Priifung jedoch, ob ein

solcher Zusammenhang besteht, ist
mangels Daten aus der Nonresponse-
Gruppe nicht moéglich. Daher bleibt
nichts anderes als vorderhand vom
Schlimmsten auszugehen und einen
solchen Zusammenhang anzunehmen.

Haufigkeitstabellen

Die ndchste zumindest fiir die Schat-
zung relativer Haufigkeiten praktikable
Méglichkeit besteht darin, die nicht
erreichbaren bzw. verweigernden Per-
sonen mit entsprechender Kodierung
in die Stichprobe aufzunehmen, etwa
wie in folgendem — fiktiven — Beispiel:

, Welche Partei wiirden Sie wahlen,
wenn am nachsten Sonntag Bundes-
tagswahl ware?*

Cbu 15 %
FDP 5%
Griine 5%
SPD 15 %
Sonstige 4%
Wiirde nicht wahlen 16 %
k. A. (unentschieden) 10 %
k. A. (verweigert) 10%
k. A. (nicht angetroffen) 20%
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Bei der ,,Sonntagsfrage® wiirde eine
solche Tabelle sicherlich die ,,politische
Stimmung® besser widerspiegeln als
die auf die Anzahl der ,giiltigen* Ant-
worten umgerechnete Tabelle:

CDU 34,1%
FDP 11,4 %
Griine 11,4 %
SPD 34,1%
Sonstige 9,0%

Allerdings spiegelt diese Tabelle die
sich ergebenden Mehrheitsverhéltnisse
im Bundestag wider und hat somit
durchaus ihre Berechtigung. In der
Markt- und Sozialforschung kdnnen die
»K. A.“ jedoch kaum ohne Bedenken
auf die ,,giiltigen” Kategorien propor-
tional verteilt werden.

Die {ibliche Praxis, die Prozentuierung
nur auf die Anzahl der Befragten vor-
zunehmen (indem man die Ausfélle gar
nicht erst in die Stichprobendatei auf-
nimmt), entspricht einer proportiona-
len Verteilung der Ausfdlle auf die tbri-
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 Realitat entspricht.

Zwar wird der Prozentsatz der Ausfalle
— oder besser: der Prozentsatz der
Respondenten, genannt ,,Ausschop-
fung® — in aller Regel referiert, findet
aber spater 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.

Wiirde man hingegen in allen Tabellen
alle Ausfélle (mehr oder weniger detail-
liert) mit ausweisen, wiirde die Aus-
sagefahigkeit der relativen Haufigkeiten
automatisch dokumentiert, unterschied-
liche Interpretationen der Ausfélle
wiirden ermoglicht, die statistische
Inferenz ware kein Problem mehr und
die Diskussion um die minimal erfor-
derliche Ausschopfung ware obsolet.

Ein solcher Vorschlag ist eher ,welt-
fremd“, weil derartige Tabellen in der
Marktforschung wenig Anklang fanden.

Mittelwerte

Etwas anders sieht es aus, wenn man
sich mit Mittelwerten (und dhnlichen
Aggregations-Statistiken) beschaftigt.
In aller Regel kann man keinen Wert
fir ,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 Ausfélle entsprechend
der Dichtefunktion der vorhandenen
Werte verteilen, die vorhandene Ver-
teilung also durch die Werte der Aus-
falle — so man sie hatte — nicht veran-
dert wiirde.



Natirlich kann man auch hier sowohl
die Zahl der giiltigen Werte wie auch
die Zahl der Ausfalle dokumentieren
und so eine Interpretation erlauben.
Allerdings diirfte die Akzeptanz einer
Interpretation wie: ,,Der Mittelwert liegt
bei 2,5. Da anzunehmen ist, dass die
Ausfdlle eher am unteren Skalenende
angesiedelt sind, wird der wahre Mit-
telwert niedriger liegen — schatzungs-
weise bei 1,8.“ arg niedrig sein — auch
wenn sie nicht schlechter ist als:
,Wenn wir annehmen, dass die Ausfal-
le die Verteilung der Werte nicht beein-
flusst haben, liegt der Mittelwert
schatzungsweise bei 2,5.“

Ein Ansatz zu einer Losung des Pro-
blems, der analog auch auf relative
Haufigkeiten angewendet werden
kann, lasst sich aus Untersuchungen
zur ,Freiwilligkeit* ableiten. Im
Wesentlichen wurde hier das Ausmaf
der Freiwilligkeit erfasst (etwa opera-
tionalisiert durch ,,incentives®) und zu
den erhobenen Variablen in Beziehung
gesetzt. Analog konnte man anfdngli-
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, konnen ,,wie bisher”, also
nach dem — jetzt zumindest deutlich
plausibleren — ,,Prinzip Hoffnung*

gemittelt werden. Lassen sich jedoch
Zusammenhadnge mit Erreichbarkeit
und/oder Freiwilligkeit nachweisen, so
muisste dem in geeigneter Form Rech-
nung getragen werden. Denkbar sind
hier zum Beispiel Ansatze, die den Ein-
fluss von Erreichbarkeit und/oder Frei-
willigkeit — etwa durch regressionsana-
lytische Techniken — auspartialisieren
oder solche Ansétze, die schlecht
erreichbare oder weniger freiwillige
Personen zunehmend hoher gewich-
ten. Allerdings darf beim Einsatz derar-
tiger Techniken nicht ibersehen 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
Uber den Bereich der vorhandenen
Stiitzstellen hinaus fortgeschrieben —
ein Vorgehen, das bekanntlich nicht
ungefahrlich ist. Eine solche Fortschrei-
bung liegt natiirlich auch vor, wenn
man ,keinen Zusammenhang* iber die
vorliegenden Stiitzstellen hinaus fort-
schreibt. Insofern verfahrt man auch
beim Einsatz derartiger Techniken
grundsatzlich immer noch nach dem
,»Prinzip Hoffnung®, kdnnte es aber
jetzt auch ,,Prinzip plausibler Hoff-
nung“ nennen.

Fazit

Unbestritten ist, dass eine Ausschop-
fung von 100 Prozent in den Bereich
der Utopie gehdrt — wir werden also
mit geringeren Quoten leben miissen.
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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 Ausschépfung
immer weniger extrapoliert werden
muss, ist also auch bei Einsatz derarti-
ger Techniken eine mdglichst hohe
Ausschopfung anzustreben.

Damit bleibt die alte Frage: Welche
Ausschopfungsrate sollte mindestens
erreicht werden, um den Ergebnissen
einer Studie hinreichend ,trauen* zu
konnen?

Da selbst in den ,,besten® Zeiten der
Marktforschung Ausschopfungsraten
jenseits von 70 Prozent nur sehr selten
realisierbar waren, ist eine Diskussion
iber 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.

Zusatzlich muss man auch folgende
Fragen stellen:

Wenn man die Schwelle fiir eine
»gute® Studie mit x% ansetzt, was
macht man dann mit einer Studie, die
L,ur x—1% erreicht — wegwerfen, weil
sie ,,nicht gut® ist?

Und: Kann man iiberhaupt einen gene-
rellen Mindestwert fiir die Ausschdp-
fung festlegen?

® Muss man nicht fiir heterogene
Zielpopulationen (,Erwachsene 14+%)
deutlich héhere Ausschopfungsraten
fordern als fiir vergleichsweise
homogene (zum Beispiel Abonnen-
ten einer Special-Interest-Zeitschrift)?

® Kann man fiir eine personlich-
miindliche Befragung mit 4 Tagen
Feldzeit die gleiche Ausschopfung
fordern wie fiir eine Telefonumfrage
mit 4 Monaten?

@ |[st die erreichbare Ausschépfung un-
abhdngig vom finanziellen Budget?

® |Ist eine Studie wirklich besser, die
dadurch eine x+1%ige Ausschop-
fung erreicht, dass die Zielpersonen
liber Gebiihr kontaktiert werden,
als eine solche, die nach maximal
4 Kontakten abbricht und nur x—1%
erreicht?

Diese Liste konnte sicherlich noch um
einige Punkte verlangert werden, zeigt
aber auch so schon, dass es kaum
moglich sein wird, alle Studien tber
den gleichen ,,Ausschopfungskamm®
zu scheren.

Wenn es aber keinen solchen allge-
meinen Schwellenwert geben kann —
welche Qualitatskriterien fiir eine Um-
frage bleiben dann?



Hier ist zundchst natiirlich der miindi-
ge Studienkonsument gefordert, der
nicht fokussiert auf eine einzige Zahl
ist, sondern die Ausschopfungsrate 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 unveran-
dert libernommene Liste von Kriterien
mag dabei als Anhaltspunkt dienen:

1. Welche Ausschopfungsrate wurde
erreicht (inkl. Berechnungsgrund-
lagen)?

2. Welche Techniken wurden in
welchem Umfang eingesetzt, um
die Ausschopfung zu maximieren?
(Waren diese Techniken ange-
messen oder evtl. ,,zu aggressiv“?)

3. Wurde versucht, ausfallbedingte
Verzerrungen abzuschétzen — und
wenn ja, wie?

Falls wesentliche ausfallbedingte Ver-
zerrungen diagnostiziert wurden:

— Was wurde unternommen, um zu
unverzerrten Parameterschatzungen
zu gelangen?

— Falls iiberhaupt moglich: Wie und
mit welchem Ergebnis wurde der
Erfolg der Entzerrung gepriift?

Da Punkt 3 und die sich hieraus erge-

benden Konsequenzen mangels geeig-
neter Standardsoftware haufig zu einem
unvertretbar hohen Aufwand fiihren

konnen, 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 Ausfalle eher am
unteren Skalenende angesiedelt sind,

wird der wahre Mittelwert niedriger lie-
gen — schatzungsweise bei 1,8.“

Natdirlich sind derartige Schatzungen
kaum justitiabel. Das Gleiche gilt
sicherlich fiir die o.a. Kriterienliste —
aber sollte man wirklich im Interesse
der Justitiabilitat eine im Grunde sinn-
lose, weil zu kurz greifende Mindest-
ausschopfung definieren? Einmal fest-
geschrieben ndamlich 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 natdirlich auch auf Basis der o.a.
Kriterienliste erfolgen. Im Einzelnen
wadre dann zu regeln:

— Welche Techniken sollen in welchem
Umfang eingesetzt werden, um die
Ausschopfung zu maximieren?

— Wie soll versucht werden, ausfallbe-

dingte Verzerrungen abzuschdtzen?
(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 Parameterschat-
zungen zu gelangen? (Auspartialisie-
rung, Gewichtung, rein interpretativ)

— Soll der Erfolg der Entzerrung
gepriift werden — und wenn ja, wie?

Unabhangig davon, ob aufwandige
Verfahren zur ,,Ausfall-Entzerrung®
entwickelt werden, hat sich in der Ver-
gangenheit der Wert der Markt- und
Sozialforschung tiber eine Vielzahl von
Studien bewiesen, will heiRen: Die aus
Ergebnissen der Markt- und Sozial-
forschung abgeleiteten Strategien sind
brauchbar, die aktuelle und vergan-
gene Praxis liegt und lag nicht vollig
daneben.

Dies kann — neben anderen Aspekten —
dadurch begriindet werden, dass der
Einfluss der Freiwilligkeit/Erreichbar-
keit etc. gar nicht so erheblich ist, wie
wir befiirchten zu miissen glauben.

Es wadre allerdings wiinschenswert,
dies durch die eine oder andere Unter-
suchung mit unterschiedlichen Merk-
mals-Komplexen einmal konkret zu
belegen.

Uwe Czaia

Literatur:

Engel, P6tschke, Schnabel & Simonsen:
Nonresponse und Stichprobenqualitat.
ADM 2004.

Engel & Schnabel: Markt- und Sozial-
forschung, Metaanalyse zum Aus-
schopfungsgrad. Zusammenfassung.
ADM 2004.



Marktforschung

in Deutschland 2004

Die im ADM Arbeitskreis Deutscher
Markt- und Sozialforschungsinstitute
e.V. zusammengeschlossenen 49 privat-
wirtschaftlichen Institute haben nach
eigenen und geschatzten Angaben im
Jahr 2004 einen Umsatz von 1.042 Mio.
EUR erzielt. Beriicksichtigt man die in
diesem Jahr eingetretenen Veranderun-
gen in der Struktur der Mitgliedsinsti-
tute des ADM, dann konnten die Mit-
gliedsinstitute des ADM im Jahr 2004
ihren Umsatz gegeniiber dem Vorjahr
um rund fiinf Prozent steigern. Aller-
dings ist zu beriicksichtigen, dass es
sich dabei nur zum Teil um organi-
sches Wachstum handelt, teilweise ist
es auch auf Zukaufe zuriickzufiihren.

Wie in den Jahren zuvor erzielten die
Mitgliedsinstitute des ADM auch im
Jahr 2004 mit 89 Prozent den weitaus
grofdten Teil ihres Umsatzes durch
quantitative Primdruntersuchungen.
Qualitative Primaruntersuchungen spie-
len im Vergleich dazu mit zehn Prozent
eine wesentlich geringere Rolle. Die
Sekundérforschung hat seit einer Reihe
von Jahren kaum noch eine Bedeutung
fiir den erzielten Umsatz.

Diese und die folgenden Ergebnisse
entstammen den verschiedenen Befra-
gungen, die der ADM regelméafig bei
seinen Mitgliedsinstituten durchfiihrt.
Bei der Interpretation zeitlicher Ent-
wicklungen muss beriicksichtigt wer-
den, dass die zu Grunde liegenden
Zahlen nicht nur die realen Verdnde-
rungen der GréRe und Struktur des
Marktes fiir Marktforschung widerspie-

geln, sondern dariiber hinaus in unter-
schiedlichem Ausmaf auch durch
unternehmensrechtliche Veranderungen
sowie die Zu- und Abgdnge bei den
berichtenden Mitgliedsinstituten beein-
flusst werden.

Internationalisierung der
Marktforschung

Marktforschung ist heute zu einem
beachtlichen Teil eine internationale
Aktivitdt. Weil ihre Auftraggeber zu
Global Playern werden oder bereits
geworden sind, miissen auch die For-
schungsinstitute zunehmend weltweit
agieren. Die Mitgliedsinstitute des ADM
erzielen seit dem Jahrtausendwechsel
nur noch jeweils ungefdhr die Halfte
ihres Umsatzes in Deutschland und
dementsprechend die andere Halfte
durch die Tatigkeiten ihrer auslandi-
schen Tochtergesellschaften und Betei-
ligungen. Auch in diesen Zahlen driickt
sich die fortdauernde Konsolidierung
in der Marktforschung aus, die vor
Landergrenzen 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.

JACUTT]
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Umsatz der Mitgliedsinstitute nach

Untersuchungsarten in Prozent
Seit der Jahrtausendwende scheint

dieser Trend zu Ende. Die Zahlen fiir
43 41 38 36 44 das Jahr 2004 diirfen allerdings nicht

45
55 als Trendumkehr interpretiert werden,
15
> 4 5 4 3

__é_é L L i

denn sie spiegeln vornehmlich die

Verdanderungen in der Struktur der Mit-
I I gliedsinstitute des ADM wider.
16 16 17 17 =

Konsum- und Gebrauchsgiiterindustrie
wichtigster Auftraggeber

Die Konsum- und Gebrauchsgiiterindus-
trie ist auch weiterhin der wichtigste
Ad-hoc-Untersuchungen Auftraggeber der Marktforschungs-
BN Panelforschung institute. Im Jahr 2004 haben die Mit-
Andere kontinuierliche gliedsinstitute des ADM hier wieder
Forschungsprogramme
mehr als die Halfte ihres Umsatzes er-

92 94 96 98 00 02 04

Omnibus-Erhebungen
Bl  Sonstige Untersuchungen zielt. An zweiter Stelle folgt mit einem

Umsatzanteil von 13 Prozent und einer
deutlichen Steigerung gegeniiber dem
Vorjahr die pharmazeutische Industrie,

Umsatz der Mitgliedsinstitute
nach Branchen in Prozent

2001 2002 2003 2004
Konsum- und Gebrauchsgiiterindustrie 53 47 52 s
Investitionsgiiterindustrie, 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
Offentliche Auftraggeber 3 3 3 2
Medien/Verlage 12 12 12 11
Andere Marktforschungsinstitute 10 10 7 5
Werbeagenturen, Unternehmensberater, andere 5 4 3 3

14



deren Auftrdge die Medien und Verlage
vom zweiten Platz verdrangt haben.
Allerdings ist diese Entwicklung mit
Vorsicht zu interpretieren, da sie wahr-
scheinlich nicht nur die realen Veran-
derungen des Marktes, sondern
zugleich auch Veranderungen bei den
berichtenden Mitgliedsinstituten wider-
spiegelt. Gleiches gilt auch fiir den
Riickgang des auf die Bereiche Trans-
port, Verkehr und Touristik entfallen-
den Umsatzanteils sowie fiir den Um-
satzanteil, den die Mitgliedsinstitute
des ADM durch die Auftrage von ande-
ren Marktforschungsinstituten erzielten.

Pluralisierung der Formen
der Datenerhebung

Die Datenerhebung in der empirischen
Markt- und Sozialforschung zeichnet
sich gegenwadrtig durch eine ausge-
sprochene Pluralitdt der verschiedenen
Formen aus. Im Jahr 2004 fiihrten die
Mitgliedsinstitute des ADM zusammen
rund 11 Millionen quantitative Inter-
views durch. Fast ein Drittel davon
waren personlich-miindliche Interviews,
44 Prozent telefonische Interviews. Der
deutliche Riickgang des Anteils schrift-
licher Interviews von 19 auf neun Pro-
zent innerhalb eines Jahres ist insbe-
sondere auf eine Substitution durch
Online-Interviews zuriickzufiihren.

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

28
31
34 39 33
65 60
m 29 4o P ou
22 30 5
s 28 - 19
13 10 5

90 95 00 o1 02 03 04

Persénliche Interviews
Telefoninterviews

Schriftliche Interviews

I oOnline-Interviews

der Datenerhebung auch in den néchs-
ten Jahren weiter an Bedeutung gewin-
nen wird. Gleichwohl ist aus heutiger
Sicht nicht von einer zukiinftigen Sub-
stitution der ,klassischen®“ Erhebungs-
techniken durch Online-Interviews aus-
zugehen.

Die Anteile der verschiedenen Arten
von Interviews an der Gesamtzahl der
durchgefiihrten Interviews entsprechen
nicht den damit jeweils erzielten
Umsatzanteilen am Gesamtumsatz der
Markt- und Sozialforschungsinstitute.
Sowohl schriftliche Interviews als auch
Online-Interviews kdonnen zum Teil
wesentlich kostengiinstiger durchge-
flihrt werden als personlich-mindliche
und telefonische Interviews. Deshalb
liegen die durch schriftliche Interviews

JACUTT]
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Bewertung der Auftragslage
in Prozent

16

7
17 18 23
50 52
58
52
43 45
3
02 03 04 02 03 04
gegenwartig zukiinftig

sehr gut/besser
gut/gleich
[ | weniger gut/schlechter

und Online-Interviews erzielten Umsatz-
anteile deutlich unter den jeweiligen
Anteilen an der Zahl der insgesamt
durchgefiihrten Interviews.

Wéhrend sich die Computerunterstiit-
zung telefonischer Interviews bereits
seit einer ganzen Reihe von Jahren
durchgesetzt hat, werden nun auch
bei personlich-miindlichen Interviews
»paper and pencil“ zunehmend durch
den Einsatz von Laptops/Pentops
ersetzt. Im Jahr 2004 wurde bereits
ungefahr jedes vierte personlich-miind-
liche Interview computerunterstiitzt
durchgefiihrt.

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-
wartige 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 Halfte des Jahres 2005. Nur
noch drei Prozent befiirchten, dass
sich die Auftragslage ihres Instituts
verschlechtern wird.

Erich Wiegand



Ein Ausbildungsberuf in der
Markt- und Sozialforschung?

Im Bereich der Markt-, Media- und
Sozialforschung gab es von Anfang an
ein Phanomen: Trotz standiger Profes-
sionalisierung, trotz mehrerer tausend
Beschaftigter in dieser Branche gibt es
keine anerkannte, von Berufsanfangern
in der Regel gewahlte Berufsausbil-
dung, die zum Marktforscher oder
Mediaforscher oder Sozialforscher fiihrt.

Auf universitarer Ebene werden Bestand-

teile in verschiedenen Fakultadts-Lehr-
pldnen vermittelt (zum Beispiel insbe-
sondere Soziologie, Psychologie, BWL).
Einzelne Universitaten (Nirnberg-Erlan-
gen) und Fachhochschulen (Pforzheim,
Liineburg) haben Ausbildungsgédnge
entwickelt.

Die tagliche Praxis aber zeigt: In das
Berufsfeld der Marktforschung, Media-
forschung, Sozialforschung fiihren ver-
schiedenste, oft verschlungene Wege.
Fast kein Hochschulabschluss in fast
keiner Fakultat, der nicht mit Zusatz-
qualifikationen unter den Markt- und
Sozialforschern vertreten ist. Und noch
etwas: Rekrutiert wird fast ausschlief3-
lich aus den Hochschulen. Trotz unter-
schiedlicher Aufgabenfelder und Quali-
tatsanforderungen 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-
tergriinden und damit unterschiedli-
chen Erfahrungen, Spezialisierungen
zusammensetzt. Dies befruchtet fraglos
die tdgliche Arbeit wie auch Innovati-
onsfahigkeit und Dynamik der Bran-
che. Dem steht als Nachteil ein fehlen-
der Ausbildungsstandard, insbesonde-
re fiir die Vielzahl von standardisierten
Tatigkeiten, Routinetdtigkeiten, gegen-
Uber. Markt- und Sozialforschung ist zu
grof3en Teilen tatsachliches Handwerk,
basierend auf hoher Qualitdt nach
anerkannten, zum Teil gesetzten Stan-
dards. Handwerkliches Riistzeug ist
gefragt: Eine ideale Voraussetzung fiir
einen Ausbildungsberuf.

Quo vadis Markt- und
Sozialforschung?

Wer immer sich mit der zukiinftigen
Entwicklung der Markt- und Sozialfor-
schung beschaftigt, kommt unzweifel-
haft zu der Feststellung, dass auf der
einen Seite als differenzierendes Merk-
mal gegeniiber anderen Tatigkeitsfel-
dern die qualitativ hochwertige
Beschaffung und Basisanalyse von
Daten steht. Gerade auch in Zukunft
werden hochwertige Daten bendtigt.
Hochwertige Daten setzen die richtige
methodologische und methodische
Entscheidung voraus, hohe Qualitdt in
der Gestaltung der Erhebungsinstru-
mente, der Durchfiihrung von Befra-
gungen etc. Das, was hdufig despek-
tierlich als ,field and tabs“ bezeichnet

JACUTT]
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wird, ist eine hoch professionelle und
anspruchsvolle Tatigkeit zur Erhebung
valider und aussagekraftiger Daten.

Die zweite zukiinftige 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 verstdrken.

Dies lasst 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
Ausbildungsmoglichkeiten resultiert
auch aus der aktuell unbefriedigenden
Situation, dass fiir die wichtigen stan-
dardisierten Prozesse der Datenbe-
schaffung und ersten Datenanalyse
liberwiegend Hochschulabsolventen
mit klarer Karriereplanung eingesetzt
werden. Wenn die handwerkliche
Basisausbhildung gegeben ist (in vielen
Fallen liefert die universitare Ausbil-
dung dieses nicht), dann wird die
Betdtigung in diesem Teil der Markt-
und Sozialforschung h&ufig als not-

wendige Durchgangsstation verstan-
den. Ein nicht zu leugnendes Fluktuati-
ons- und Kontinuitdtsproblem im
Bereich der Basistatigkeiten.

Zusammengefasst splittet sich das
Tatigkeitsfeld der Markt- und Sozialfor-
schung also in aufeinander aufbauen-
de Arbeitsschritte auf, fiir die bei Wei-
tem nicht immer ein akademischer
Abschluss Voraussetzung ist. Der Man-
gel eines Ausbildungsberufs fiihrt zur
Zeit dazu, dass entweder Akademiker
Arbeiten in nennenswertem Umfang
ausfiihren, fiir die sie Uberqualifiziert
sind (mit der Folge von Arbeitsunzu-
friedenheit) oder Nicht-Akademiker
tiber 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. Unterschatzt wird haufig
die Vielzahl weiterer Einsatzfelder fiir
Markt- und Sozialforscher im Nicht-
Institutsbereich. Fragen der Markt- und
Sozialforschung spielen namlich zu-
nehmend eine wichtige Rolle und
flihren deshalb zu entsprechender
Nachfrage in Tatigkeitsfeldern wie der



Offentlichkeitsarbeit 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
grof’e und mittelgrofie Agenturen und
Unternehmensberatungen bauen eige-
ne Forschungsabteilungen mit entspre-
chendem Personalbedarf auf.

Diese quantitative wie qualitative
Struktur aktueller und zukiinftiger Ein-
satzfelder von Markt- und Sozialfor-
schung erhoht 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 angestof3en
worden. Die Berufsbezeichnung, auf
die sich die zustdandigen Gremien mitt-
lerweile geeinigt haben, ist: Fachange-
stellte(r) fiir Markt- und Sozialfor-
schung.

Fiir 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 fiir Berufshildung sowie die

Vereinte Dienstleistungsgewerkschaft
ver.di.

Die geplanten Inhalte des
Ausbildungsberufs

Im Rahmen einer dreijahrigen Ausbil-
dung wiirden die Auszubildenden alle
im Bereich der Markt- und Sozialfor-
schung anfallenden kaufmannischen,
methodischen, organisatorischen und
technischen Aufgabenbereiche in jeweils
angemessener Intensitdt kennen lernen
und befdhigt werden, sie im Gesamtzu-
sammenhang umzusetzen. Das Schwer-
gewicht wird in operational-organisato-
rischer Kompetenz liegen, wahrend die
akademisch ausgebildeten Markt- und
Sozialforscher(innen) besondere Kom-
petenz in wissenschaftlicher Beratung,
Konzeption und Analyse besitzen.

Ganz wichtig sind daneben so genannte
psychosoziale Fahigkeiten wie zum
Beispiel Teamfahigkeit, Kommunikati-
onsfahigkeit, Organisationsfahigkeit,
Genauigkeit und Gewissenhaftigkeit.

JACUTT]
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Aus dieser sehr allgemeinen Beschrei-
bung ergibt sich schon deutlich kon-
kreter der Katalog der zu vermitteln-
den Kenntnisse und Fahigkeiten. 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 Durchfiihrung
einer Untersuchung bzw. eines
Projekts

— Grundkenntnisse im Rechnungs-
und Finanzwesen

In dieser Kombination wiirde ein Aus-
bildungsstand geschaffen, wie es ihn
fur die Markt- und Sozialforschung im
Hinblick auf die Breite und zu grofen
Teilen auch Tiefe der vermittelten
Inhalte noch nicht gibt.

Im Mittelpunkt wird selbstverstandlich
das Beherrschen (in Theorie und Praxis)
des Prozessablaufs bei der Durchfiih-
rung einer Untersuchung/eines Projekts
stehen. Hier geht es um alle Arbeits-
schritte von Studienkonzeption und
Kalkulation {iber administrative Vorbe-
reitung, Kapazitats- 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 Interviewdurchfiih-
rung bis hin zu Interviewabrechnung
und Interviewkontrolle, Codeplanerstel-
lung und Codeplanabstimmung, Daten-
bereinigung und Datengewichtung,
Tabellen- und Datenfileerstellung. Ganz
wichtig als eigenstandiges Aufgaben-
feld der so ausgebildeten Personen
sind die Kenntnis und Beherrschung
der kompletten internen Organisation
bei der Durchfiihrung von Forschungs-
projekten.



Die verschiedenen Arbeitsschritte wer-
den je nach Komplexitatsgrad und
Anspruch der Arbeitsschritte zuarbei-
tend abgewickelt (zum Beispiel die
Umsetzung der Problemstellungen in
Forschungsansatze oder die Angebots-
erstellung sowie Endauswertung,
Prasentation und Beratung) oder sogar
eigenstandig durchgefiihrt (Vorberei-
tung durchzufiihrender Untersuchungen
inklusive sekundarstatistischer Analy-
sen/Desk Research, operationale Durch-
fiihrung der Untersuchungen und Basis-
auswertung).

Als Ergebnis eines solchen Ausbil-
dungsgangs wiirden potenziellen
Arbeitgebern von Markt- und Sozialfor-
schung in bisher nicht gekannter Wei-
se qualifiziert ausgebildete Personen
mit Fachkompetenz, einem klaren Pro-
zess- und Problemverstandnis und
addquater Kommunikationskompetenz
zur Verfligung 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 notiger Breite
und Tiefe vermittelt. Es entsteht ein
eigenstdndiges Berufsbild mit eigen-
standigen Aufgabenfeldern fiir die
Markt- und Sozialforschungspraxis, das
den Anforderungen an die Profession
entspricht und der Reputation zugute
kommen wird.

Die nachsten Schritte

Zur Zeit werden dem zustandigen Bun-
desinstitut fiir Berufsbildung die Sach-

verstandigen aus dem Bereich der
Markt- und Sozialforschung benannt
und der Termin der ersten Sitzung zur
curricularen Strukturierung des Aus-
bildungsganges koordiniert. Der ADM
ist begriindet guter Hoffnung, bei

der Konkretisierung des Berufsbildes
,Fachangestellte(r) fiir Markt- und
Sozialforschung® voranzukommen,
und wird zeitnah und aktuell auf dem
Laufenden halten.

Hartmut Scheffler
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Selbstregulierung
braucht Selbstkontrolle

Beschwerdeverfahren
seit 2001

Ohne eine Einrichtung, die Verstofien
gegen die Berufsgrundsdtze und Stan-
desregeln sowie Nichtbeachtungen der
Qualitatsstandards 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 verbandsiibergreifende
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
zunachst vom Priifungsausschuss
behandelt, der sie entweder an den
Beschwerderat weiterleitet oder
zurlickweist, wenn sie offensichtlich

Abgeschlossene Beschwerdeverfahren

Nicht an den Beschwerderat weitergeleitet

Freispriiche
Ermahnungen

Rigen

Nicht abgeschlossene Beschwerdeverfahren

unbegriindet sind. Die Zuriickweisung
einer Beschwerde ist auch maglich,
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 miindlichen Verhandlung.
Beschwerden von grundlegender
Bedeutung sollen miindlich verhandelt
werden. Eine Beschwerde muss miind-
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 Riige erteilen. Das
Erteilen einer Riige kann zusétzlich

mit der Ausschlussempfehlung an den
betreffenden Verband und die Informa-
tion der zustandigen Behdorden verbun-
den sein. Die erteilten Riigen werden
veroffentlicht.
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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 Durchfiihrung von insgesamt
17 Beschwerdeverfahren befasst. Dabei
wurden aus unterschiedlichen Griinden
bisher vier Riigen erteilt:

Die erste Riige wurde erteilt, weil ein
Marktforschungsinstitut es bei der
Durchfiihrung von Gruppendiskussio-
nen versaumt hatte, die fiir die Beob-
achtung durch den Auftraggeber not-
wendige Zustimmung der Teilnehmer
einzuholen. AuBerdem wurde die zuge-
sicherte Anonymitat der Teilnehmer
durch vorgedruckte Namensschilder
aufgehoben.

Grund fiir das Erteilen der zweiten
Riige war die Tatsache, dass ein Insti-
tut bei der Stichprobenziehung fiir
einen akademischen Auftraggeber es
an der berufsiiblichen Sorgfalt hat feh-
len lassen. Als Folge davon entsprach
die Reprasentativitat der Stichprobe
nicht den Anforderungen wissenschaft-
licher Untersuchungen. Versdaumt wur-
de auch, den Ziehungsvorgang zu
dokumentieren.

Die dritte Riige wurde erteilt, weil ein
Marktforschungsinstitut bei der Durch-
flihrung von Studien zur Kundenzufrie-
denheit die erhobenen Daten dem Auf-
traggeber in personenbezogener Form
Ubermittelt hat. Damit hat das Institut
gegen die international anerkannten
Berufsgrundsatze und Standesregeln
der Markt- und Sozialforschung versto-

3en. Diese verlangen, dass die Anony-
mitat der Befragten gewahrt bleibt und
die erhobenen Daten nicht in perso-
nenbezogener Form an den Auftragge-
ber Uibermittelt werden.

Die vierte Riige wurde der Marktfor-
schung einer Publikumszeitschrift
erteilt, weil sie eine als Marktforschung
deklarierte Befragung mit Werbung fiir
Abonnements verbunden hat. Wissen-
schaftliche Markt- und Sozialforschung
muss von allen forschungsfremden
Tatigkeiten immer klar getrennt werden.
Aktionen wie die beanstandete ver-
stoBBen in eindeutiger Weise gegen die
Standesregeln und tragen dazu bei,
dass das vorhandene notwendige Ver-
trauen der Offentlichkeit in die Markt-
und Sozialforschung Schaden erleidet.

Da die Berufsgrundsatze, Standesregeln
und Qualitdtsstandards von den die
Markt- und Sozialforschung in Deutsch-
land reprdsentierenden Verbanden
gemeinsam entwickelt werden, kénnen
sie eine von Verbandsmitgliedschaften
unabhangige allgemeine Verkehrsgel-
tung beanspruchen. Sie sind fiir 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 Verbdnde
als Mitglied angehdren.
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Es ist vor allem diese die gesamte Pro-
fession umfassende Mdoglichkeit der
Selbstregulierung und Selbstkontrolle
der Markt- und Sozialforschung in
Deutschland, die den Rat der Deut-
schen Markt- und Sozialforschung e. V.
fiir die Verbande in anderen Landern
zu einem Vorbild fiir die Durchsetzung
der Berufsgrundsatze 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 Verbdnden in den
einzelnen Landern 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



Internationalisierung

der Verbandsarbeit

Die Internationalisierung der Markt-
forschung fiihrt zu einer Internationali-
sierung der Aktivitaten nationaler
Verbande. Fiir 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 Brissel statt. Die Berufsgrund-
sdtze und Standesregeln der Marktfor-
schung missen landeriibergreifend
harmonisiert werden. Gleiches gilt fiir
die Qualitatssicherung des Forschungs-
prozesses.

The Alliance for Research

Im Jahr 2002 haben ESOMAR und
EFAMRO vereinbart, ihre Aktivitaten zur
Vertretung der politischen Interessen
der Markt- und Sozialforschung gegen-
Uber der Europdischen Kommission
und dem Europdischen Parlament in
der Alliance for Research zu biindeln,
um sicherzustellen, dass die Markt-
und Sozialforschung in Briissel mit
einer Stimme spricht. Dariiber hinaus
sollen die nationalen Verbande bei der
Interessenvertretung in ihren Landern
durch die Alliance for Research effi-
zient unterstiitzt werden.

Der ADM ist in die Aktivitdaten der Alli-
ance for Research zentral eingebun-
den. Fiir die Verbande der Markt- und
Sozialforschung in Deutschland wie in
den anderen Mitgliedsstaaten der
Europdischen Union ist entscheidend,
dass der Status der Marktforschung als

angewandte wissenschaftliche For-
schung in der europdischen Gesetzge-
bung explizit anerkannt wird. Deshalb
hat die Alliance for Research in einer
Stellungnahme gegeniiber der Europdi-
schen Kommission zur moglichen Revi-
sion der allgemeinen Richtlinie zum
Datenschutz auf die fundamentalen
Unterschiede zwischen wissenschaftli-
cher Markt- und Sozialforschung und
den forschungsfremden Tatigkeiten der
Verkaufsférderung und Werbung hinge-
wiesen.

Harmonisierung der Selbstregulierung
und Subsidiaritat

Der im Jahr 1948 formulierte und zwi-
schenzeitlich mehrmals tberarbeitete
IHK/ESOMAR Internationale Kodex

fiir die Praxis der Markt- und Sozialfor-
schung wird inzwischen von rund 100
internationalen und nationalen Verban-
den in fiinfzig Landern anerkannt. Er
regelt die Grundprinzipien des berufs-
standischen Verhaltens. Zur Umsetzung
dieser Prinzipien gibt ESOMAR in ver-
schiedenen Richtlinien konkrete Hin-
weise.

Die Durchfiihrung der zunehmenden
Zahl internationaler Studien wird durch
eine landeriibergreifende Harmonisie-
rung der Berufsgrundsdtze und Stan-
desregeln der Markt- und Sozialfor-
schung wesentlich erleichtert. Natiirlich
muss auch in der Selbstregulierung der
Profession gemdB dem Subsidiaritats-
prinzip den immer noch bestehenden
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nationalen Unterschieden in den recht-
lichen Rahmenbedingungen fiir die
Markt- und Sozialforschung Rechnung
getragen werden. Fiir die nationalen
Verbande 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 moglichst weitgehend in die
Selbstregulierung der Markt- und Sozi-
alforschung in den einzelnen Landern
{ibernommen werden kdnnen. Die
deutschen Verbande haben sich unter
der Federfiihrung des ADM dieser Auf-
gabe gestellt.

Quality Standard ISO 20252 Market,
Opinion and Social Research

Die Auftraggeber internationaler Studien
missen darauf vertrauen kénnen, dass
diese in den einzelnen Landern mit
vergleichbarer Qualitat durchgefiihrt
werden. Deshalb wurde im Jahr 2003
bei der ISO International Organization
for Standardization das Technical
Committee 225 gegriindet, dessen

Aufgabe die Entwicklung des Qualitats-

standards I1SO 20252 ,,Market, opinion
and social research — terms, definitions
and service requirements” ist. Dieser
Qualitatsstandard liegt zur Zeit als
,Draft International Standard“ vor. Er
wird nach abschlieBender Kommentie-
rung und positiver Abstimmung durch
die Mitglieder der ISO, d.h. den natio-
nalen Einrichtungen fiir Standardisie-
rung und Normierung, als internationa-

ler Qualitatsstandard fiir die Markt- und
Sozialforschung veréffentlicht werden.

Entscheidend fiir die erfolgreiche und
rasche Arbeit des Technischen Komitees
war die Tatsache, dass bei der Ent-
wicklung dieses internationalen Quali-
tatsstandards die vorliegenden natio-
nalen Qualitatsstandards gleichermafien
beriicksichtigt wurden. Nur dadurch
war es moglich, einen internationalen
Qualitatsstandard fiir die Markt- und
Sozialforschung zu formulieren, der
den nationalen Besonderheiten und
Unterschieden angemessen Rechnung
tragt. Die deutsche Markt- und Sozial-
forschung war unter Federfiihrung des
ADM durch eine Arbeitsgruppe des DIN
Deutsches Institut fiir Normung e. V.
maBgeblich an der Entwicklung des
Qualitatsstandards 1SO 20252 beteiligt.

Erich Wiegand
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Mitgliedsinstitute des ADM

AMR - Advanced Market Research GmbH

ASK Gesellschaft fiir Sozial- und Konsumforschung mbH
Roland Berger Market Research

BIK ASCHPURWIS + BEHRENS GMBH

BIK MARPLAN INTERMEDIA GMBH

BIK UMFRAGEFORSCHUNG GMBH

Bonner Institut f. Markt-, Meinungs-, Absatz- u. Sozialforschung marmas bonn GmbH

C.M.R. Institut fiir Communication- & Marketing-Research

CATI-Haus GmbH

Censydiam GmbH

Compagnon Marktforschungs-Institut GmbH & Co. KG

CZAIA Marktforschung GmbH — TECUM

ENIGMA GfK Medien- und Marketingforschung GmbH

facit Marketing-Forschung GmbH

Foerster & Thelen Marktforschung Feldservice GmbH

forsa Gesellschaft fiir Sozialforschung und statistische Analysen GmbH
ForschungsWerk GmbH

GfK AG

IFAK Institut GmbH & Co. KG

Impulse Forschungsgesellschaft fiir Marketing und Organisation mbH

infas Institut fiir angewandte Sozialwissenschaft GmbH

Institut fiir Demoskopie Allensbach GmbH

Institut fiir Marktforschung GmbH — IM Leipzig

Intermarket Gesellschaft fiir internationale Markt- und Meinungsforschung mbH
Ipsos GmbH

IRES Gesellschaft f. Unternehmens-, Marketing- u. Kommunikationsforschung mbH
IWD Marktforschung M. Kérner & I. Kérner GbR

Dr. von Keitz GmbH Institut fiir Kommunikations-Forschung

Kramer Marktforschung GmbH

LINK Institut fiir Markt- und Sozialforschung GmbH

M & E Deutsche Gesellschaft fiir Markt- und Engpassforschung mbH
Mafo-Institut GmbH & Co. KG

MARPLAN Forschungsgesellschaft mbH

mc markt-consult institut fur strukturforschung und marketingberatung GmbH
Media Markt Analysen GmbH & Co. KG

Millward Brown Germany GmbH & Co. KG

polis Gesellschaft fiir Politik- und Sozialforschung mbH

PSYMA GROUP AG

result: Institut fiir Medien- und Meinungsforschung Sabine Haas GmbH
rheingold Institut fir qualitative Markt- und Medienanalysen GmbH & Co. KG
RMM Marketing Research International GmbH

SCHAEFER Marktforschung Institut fiir Markt-, Sozial- und Werbeforschung GmbH
Sinus Sociovision GmbH

SKOPOS - Institut fiir Markt- und Kommunikationsforschung GmbH

TEMA-Q Technik und Management fiir Qualitat GmbH

TNS Infratest Holding GmbH & Co. KG

Umfrageninstitut Klaus Peinelt GmbH

Unabhangiges Meinungsforschungsinstitut INFO GmbH

USUMA GmbH
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