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Begriibung Prisident Walter Radermacher

Die wissenschaftliche Tagung iiber ,,Qualititsmanagement und Qualitétssiche-
rung®, zu der ich Sie heute hier in Wiesbaden herzlich begriif3e, ist die inzwischen
siebte gemeinsame wissenschaftliche Veranstaltung des ADM Arbeitskreises
Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V., der Arbeitsgemeinschaft
Sozialwissenschaftlicher Institute e.V. (ASI) und des Statistischen Bundesamtes.

Ich mochte nicht mit einem Riickblick auf die Themen unserer gemeinsamen
Veranstaltungsreihe seit dem Jahre 1995 beginnen, sondern Thre Aufmerksamkeit
auf ein Buch richten, das fiir mich wie wenig andere Biicher mit dem Qualitétsbe-
griff verbunden ist, Robert M. Pirsig’s 1974 erschienenes Werk ,,Zen and the Art
of Motorcycle Maintenance**'. Pirsig beschreibt darin eine Motorradreise durch
die USA, in welcher der Qualitit, dargestellt anhand der Wartung und Pflege des
Motorrades, eine zentrale Bedeutung zukommt. Die Geschichte spielt auf ver-
schiedenen Ebenen und trigt teilweise autobiografische Ziige, in denen Pirsig
auch seine personliche Lebensgeschichte und seine Erfahrungen mit psychiatri-
schen Therapieeinrichtungen verarbeitet. Das Motorrad und seine Wartung sind
darin Archetypen fiir Technologie und Pirsig’s Qualitédtsdiskussion beschreibt die
alte Debatte zwischen rational logischer Sicht auf der einen und einer subjektiven
Wahrnehmung auf der anderen Seite. Qualitét als metaphysischer Begriff steht in
der Philosophie von Pirsig iiber dem Dualismus von Subjektivitit und Objektivi-
tit. Er beschreibt Qualititsbewusstsein als etwas nie vollstindig Erfassbares, das
er dem {iiblichen Verstindnis von Bewusstsein als intellektuellem Erfassen der
Realitit voranstellt. Der britische Observer beschreibt in seiner Ausgabe vom 19.
November 2006 Pirsig’s ,,Zen and the Art of Motorcycle Maintenance* als das
am besten verkaufte philosophische Buch aller Zeiten; ich kann es jedem am
Qualitédtsbegriff Interessierten nur empfehlen. Lassen Sie mich jetzt aber doch ein
klein wenig in die Geschichte unserer gemeinsamen Tagungen blicken. Wenn wir
auf die vergangenen sechs gemeinsamen Tagungen zuriickblicken, so kénnen wir
zweierlei erkennen:

1. dass der zeitliche Abstand zwischen den Tagungsthemen, die neuen Techni-
ken gewidmet sind, kiirzer geworden ist und

1 Deutsche Ausgabe: Robert M. Pirsig, Zen und die Kunst ein Motorrad zu warten, Fischer Ta-
schenbuchverlag 1978
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2. dass Qualititsaspekte quasi die Klammer um alle Themen gebildet haben und
in diesem Jahr mit unserem Thema ,,Qualitdtsmanagement und Qualititssi-
cherung® erstmals das explizite Thema unserer wissenschaftlichen Tagung
darstellen.

Beides hingt natiirlich eng miteinander zusammen: viele Aspekte des Qualitits-
managements und der Qualititssicherung wiren ohne die neuen technischen Ent-
wicklungen gar nicht vorstellbar gewesen.

Dass Qualititsaspekte quasi die Klammer um alle unsere bisherigen Tagungen
gebildet haben, verwundert auch nicht, denn die Herausforderungen, vor der die
kommerziellen Marktforschungsinstitute, die sozialwissenschaftliche Forschung
und die amtliche Statistik stehen, sind — wie wir alle inzwischen wissen — sehr
wohl vergleichbar. Wihrend sich die kommerziellen Institute im Wettbewerb am
Markt behaupten miissen, Gewinne erwirtschaften, Kosten senken und Marktan-
teile sichern miissen, zwingen die stets enger werdenden Spielrdume in den 6f-
fentlichen Haushalten die akademische Forschung wie auch die amtliche Statistik
dazu, mit geringeren Ressourcen auszukommen und dennoch die eigenen Pro-
dukte stindig insbesondere auch unter den Qualitdtsaspekten Aktualitdt und Ge-
nauigkeit zu verbessern. Alle Beteiligten konnen diesen Herausforderungen nur
durch ein effizientes Qualititsmanagement und eine hervorragende Qualitétssi-
cherung unter dem Einsatz modernster Technologien gerecht werden.

Bevor wir mit den Fachvortridgen beginnen, ist es mir ein echtes Anliegen, al-
len an dieser Veranstaltung Beteiligten herzlich fiir die gute Zusammenarbeit zu
danken. Die Arbeitsteilung dieser wissenschaftlichen Veranstaltungen, bei der
auch in diesem Jahr die ASI wieder fiir die Produktion des Tagungsbandes verant-
wortlich zeichnen wird, der ADM das Catering des abendlichen ,,get-together
hier im Crowne Plaza iibernimmt und das Bundesamt fiir die Organisation der Ta-
gung verantwortlich ist, hat sich hervorragend bewihrt. Auch die inhaltliche Vor-
bereitung lduft dank der seit vielen Jahren eingespielten vertrauensvollen Zusam-
menarbeit in einem kleinen Team aus Vertretern von ASI, ADM und Bundesamt
reibungslos. Die Tatsache, dass Herr Scheffler als Vorstandsvorsitzender des
ADM und Geschiiftsfiihrer der TNS Infratest Holding, nach der Ubernahme der
Moderation unserer wissenschaftlichen Tagung vor zwei Jahren auch diesmal als
Referent unsere Veranstaltung aktiv unterstiitzt, unterstreicht den Stellenwert,
den diese gemeinsame Veranstaltungsreihe auch fiir die kommerzielle Marktfor-
schung besitzt und dies freut uns sehr.

Es sind aber bei weitem nicht nur diese gemeinsamen wissenschaftlichen Ta-
gungen, in denen sich die gute Zusammenarbeit zeigt. Seit tiber 20 Jahren treffen
sich jedes Jahr Ende November Vertreter von ASI, ADM und dem Statistischen
Bundesamt zu einem duBerst konstruktiven Gedankenaustausch hier in Wiesba-
den. Unsere wissenschaftlichen Tagungen sind ein gemeinsames Produkt unter
vielen, die ihren Ausgangspunkt in den gemeinsamen November-Sitzungen ge-
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nommen haben. Ohne andere Projekte zuriicksetzen zu wollen, mochte ich exem-
plarisch die Verabschiedung gemeinsamer demographischer und regionaler Stan-
dards und auch die Integration der BIK-Regional-Informationen in das Einzelma-
terial des Mikrozensus erwihnen. Neben allen konkreten Kooperationsprojekten
hat die Vielzahl der gemeinsamen Aktivititen und der gegenseitige Austausch in
den vielen Jahren der Kooperationen zu einem vertrauensvollen Verhiltnis nicht
nur zwischen den beteiligten Institutionen, sondern auch zwischen vielen Markt-
forschern, Sozialwissenschaftlern und Statistikern auf der Arbeitsebene gefiihrt.
Ein solcher Umgang miteinander ist ein hohes Gut und gerade heute leider nicht
mehr iiberall selbstverstidndlich. An dieser guten Zusammenarbeit haben Sie alle,
meine Damen und Herren, Thren Anteil und dafiir danke ich Ihnen. Diese vertrau-
ensvolle Zusammenarbeit ist mir sehr wichtig und ich wiinsche mir, dass wir noch
eine Vielzahl weiterer gemeinsamer Projekte in diesem hervorragenden gemein-
samen Arbeitsklima realisieren konnen.

Meine Damen und Herren, ich mochte abschlieSend schon jetzt allen Referentin-
nen und Referenten fiir ihre Beitriige danken und Herrn Dr. Ehling fiir die Uber-
nahme der Moderation. Ich wiinsche Ihnen auch in diesem Jahr einen interessan-
ten Tagungsverlauf mit spannenden Diskussionen und anregenden Gespridchen
am Rande der Veranstaltung.






Qualititsmanagement und Qualititssicherung:
Einfiihrung

Manfred Ehling

1 Einleitung

Die Diskussion um die Qualitit statistischer Daten hat in den vergangenen Jahren
erhebliche Verinderungen erfahren. Stand in der Vergangenheit das Dreieck aus
Genauigkeit — Vollstindigkeit — Aktualitdt (vgl. Chlumsky/Wiegert 1993) im
Mittelpunkt der Debatte, wird Datenqualitit jetzt unter der Triade institutioneller
Rahmen — statistische Prozesse — statistische Produkte diskutiert (vgl. Kopsch/
Kohler/Korner 2006, S. 793ff). Institutionelle und organisatorische Faktoren wir-
ken sich danach genauso wie die Erhebung, Verarbeitung und Analyse auf die er-
reichte Datenqualitit aus. Ein iibergreifendes Qualitdtsmanagement der ,,erhe-
benden Stelle* ist Voraussetzung fiir eine effiziente Erhebungsorganisation, die in
allen Phasen der Statistikerstellung prozessbezogene Qualitidtsstandards erfiillt.
SchlieBlich definiert sich die Qualitit statistischer Produkte iiber unterschiedliche
Komponenten, wobei in der deutschen amtlichen Statistik einheitlich die Quali-
titskriterien Relevanz, Genauigkeit, Aktualitit und Piinktlichkeit, Verfiigbarkeit
und Transparenz, Vergleichbarkeit sowie Kohdrenz angewendet werden, die im
Europdischen Statistischen System (ESS) entwickelt wurden.

Um in die Thematik ,,Qualitditsmanagement und Qualitdtssicherung® aus un-
terschiedlicher Perspektive einzufiihren, sollen die Qualitdtsanspriiche der
Markt- und Sozialforschung und der amtlichen Statistik vergleichend dargestellt
werden. Dazu werden Qualitidtsstandards, Qualitétskriterien und Maf3nahmen der
Qualitétssicherung aus dem Umfeld der an der Tagung beteiligten Organisationen
gegeniibergestellt. Voraussetzung und Rahmen fiir eine zielgerichtete Qualititssi-
cherung ist ein umfassendes Qualititsmanagement, das sich nicht nur auf den Er-
stellungsprozess von Daten bezieht, sondern auch die Unterstiitzungsprozesse
und die Fiihrung mit betrachtet. Im nichsten Kapitel wird dazu der Qualititsma-
nagementansatz des Statistischen Bundesamtes kurz dargestellt.

2 Qualititsmanagement im Statistischen Bundesamt

Umfassendes Qualititsmanagement als ganzheitlicher Ansatz zur Leitung eines
Unternehmens oder einer Behorde wird definiert als ,,eine auf die Mitwirkung al-
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ler ihrer Mitglieder gestiitzte Fiihrungsmethode einer Organisation, die Qualitét
in den Mittelpunkt stellt und durch Zufriedenstellung der Kunden auf langfristi-
gen Geschiftserfolg sowie auf Nutzen fiir die Mitglieder der Organisation und fiir
die Gesellschaft zielt" (DIN ISO 8402). Dieser Managementansatz erfordert eine
von allen Beschiftigten gelebte Qualitétsphilosophie. Der Qualititsbegriff wird
dabei umfassend verstanden: nicht nur die Produkt- und die Servicequalitit, son-
dern auch die Qualitit im Hinblick auf die Belange der Mitarbeiter, die Kunden-
zufriedenheit, den langfristigen Geschiftserfolg sowie den gesellschaftlichen
Nutzen werden in den Mittelpunkt geriickt. Um diese umfassenden Anforderun-
gen zu kennzeichnen, wird das Wort ,,Qualitét™ oft durch den englischen Begriff
der ,,Excellence‘ ersetzt.

Das Statistische Bundesamt hat 1999 mit der Qualititsoffensive Statistik be-
gonnen, ein umfassendes Qualitdtsmanagement im Sinne des Total Quality Ma-
nagement (TQM) einzufiihren. Ausgangspunkt war die Notwendigkeit, bei stetig
steigenden Bediirfnissen der Kunden und Nutzer und gleichzeitiger Abnahme des
Budgets ein weiterhin hohes Qualititsniveau durch den Einsatz neuer Informa-
tions- und Kommunikationstechniken zu erreichen. Die Ausrichtung auf ein mo-
dernes Amt orientiert sich damit an den Leitgedanken eines umfassenden Quali-
taitsmanagements und basiert auf wenigen und klaren Prinzipien, die mit den Be-
griffen Innovation, Verdnderung, Partnerschaft und kontinuierliche Verbesserung
umschrieben werden kdnnen.

Ubersicht 1: Die qualititsoffensive Statistik: Zieldimensionen und -kategorien

| Kooperative Fiihrung und Mitarbeiterorientierung |

Organisations -
Qualitat

Produkt - r =R Prozess -

Qualitat Qualitat
i K

Nachfrage -
Orientierung

verbesserte Wirtschaftlichkeit
kontinuierliche Prozessoptimierung

Kundenzufriedenheit und Produktverbesserung
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Das umfassende Qualitdtsmanagement im Statistischen Bundesamt baut auf den

folgenden Leitsitzen auf (vgl. Ubersicht 1):

= FErgebnisorientierte Fithrung: Die Vorgesetzten einigen sich mit den Mitarbei-
terinnen und Mitarbeitern zu Beginn einer Arbeit auf deren Endprodukt; de-
taillierte Anweisungen und Kontrollen entfallen.

= Verantwortung, Kreativitdt und Eigeninitiative der Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter werden gestirkt, z. B. durch flexible Arbeitszeit, Ideenborse und Bud-
getierung.

Die Qualititsziele des Statistischen Bundesamtes umfassen:
= Fiihrungsverpflichtung und Mitarbeiterbeteiligung,
= Kundenzufriedenheit und Produktverbesserung,
= Kkontinuierliche Prozessoptimierung und
= verbesserte Wirtschaftlichkeit.

Damit beinhaltet Qualitdtsmanagement im Statistischen Bundesamt die Bausteine:
= Organisationsqualitit,
= Prozessqualitit,
= Produktqualitit und
= Nachfrageorientierung.

Die Umsetzung dieses umfassenden Qualititsmanagements (TQM) erfolgt auf
der Basis des EFQM-Modells, das 1988 von der European Foundation for Quali-
ty Management (EFQM) entwickelt wurde. Nach Schitzungen arbeiten heute
etwa 10.000 Unternehmen und Verwaltungen danach. Das EFQM-Modell ist ein
Werkzeug, das Hilfestellung gibt fiir den Aufbau und die kontinuierliche Weiter-
entwicklung eines umfassenden Managementsystems und das aufzeigt, wo man
sich auf dem Weg zu exzellentem Management / Spitzenleistungen befindet. Es
hilft, eigene Stdrken, Schwichen und Verbesserungspotentiale zu erkennen und
die eigene Strategie darauf auszurichten. Die Entscheidung fiir das EFQM-Mo-
dell als konzeptionellen Rahmen der Qualititsoffensive in der Bundesstatistik be-
griindet einen auf Dauer angelegten Entwicklungsprozess, bei dem auf allen rele-
vanten Feldern systematisch (d. h. geplant und mit Messungen nachgepriift) Ver-
besserungen umgesetzt werden.
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Ubersicht 2: Das EFQM-Modell fiir Excellence

Mitarbeiter-
bezogene

I Ergebnisse I
Kunden

Mitarbeiter

Schliissel-
Prozesse bezogene 5
ergebnisse

I Ergebnisse I
Gesellschafts-
bezogene
Ergebnisse

INNOVATION UND LERNEN

© 1999 -2003 EFQM

Filihrung

Partnerschaften
und Ressourcen

Exzellente Ergebnisse im Hinblick auf Leistung, Kunden, Mitarbeiter und Gesellschaft werden durch eine
Flihrung erzielt, die Politik und Strategie mit Hilfe der Mitarbeiter, Partnerschaften und Ressourcen sowie

der Prozesse umsetzt.

EFQM-Selbstbewertungen sind ein Diagnoseinstrument des Managements zur
systematischen Bewertung des Statistischen Bundesamtes. Das EFQM-Konzept
verlangt eine regelmifige ganzheitliche Betrachtung der Organisation zu sdmtli-
chen Kriterien des Modells. Neben der umfassenden und systematischen Uber-
priifung der Ergebnisse wie auch der Mittel und Wege konnen so Stirken und
Verbesserungspotentiale ermittelt und Schritte auf dem Weg zu einer kontinuier-
lichen Verbesserung geplant, umgesetzt und evaluiert werden.

Ubersicht 3: Ergebnisse der EFQM-Selbstbewertungen

Fiithrung

Schli.isselergebnissmolitik Wg‘le/

\\"‘ Mitarbeiter

T

L

200+

02006 M 2003 1999

0
SB 2006

SB 1999 SB 2003



Qualitdtsmanagement und Qualitiitssicherung: Einfiihrung 15

EFQM-Selbstbewertungen wurden im Statistischen Bundesamt in den Jahren
1999, 2003 und 2006 durchgefiihrt. Ubersicht 3 zeigt zum einen den Erfiillungs-
grad der neun Kriterien des EFQM-Modells, in den Jahren, in denen Selbstbewer-
tungen durchgefiihrt wurden, in der Form eines Spinnennetzes. Auf der Ordinate
ist die erzielte Gesamtpunktzahl in den Bewertungsjahren (SB = Selbstbewer-
tung) abzulesen. Die Erfiillungsgrade in den neun Kriterien werden mit unter-
schiedlichen Faktoren gewichtet, so dass im EFQM-Modell max. 1.000 Punkte
erreicht werden konnen, was bisher keinem Unternehmen bzw. keiner 6ffentli-
chen Verwaltung gelungen ist. Teilnahmevoraussetzung fiir den europidischen
EFQM-Qualititspreis und den nationalen Ludwig-Erhard-Preis ist eine Bewer-
tung mit mindestens 500 Punkten. In der letzten Selbstbewertung erzielte das Sta-
tistische Bundesamt rund 350 Punkte.

Die Selbstbewertung 1999 verfolgte das Ziel, einen ersten Eindruck tiber den
Stand des Qualitdtsmanagements zu liefern. Das EFQM-Modell diente dabei als
Orientierungsrahmen. In 2003 und 2006 wurden mit dem strukturierten Ansatz
des EFQM-Modells alle Aspekte des Qualititssystems betrachtet, um daraus
konkrete Verbesserungsmafinahmen abzuleiten. In der Selbstbewertung 1999
wurden von den insgesamt 32 Bewertungskriterien des EFQM-Modells 14 Krite-
rien betrachtet, wihrend in 2003 und 2006 alle Kriterien und Teilkriterien des
EFQM-Modells bewertet wurden. Aus diesen Griinden sind die Ergebnisse von
1999 einerseits und 2003 und 2006 andererseits nicht miteinander vergleichbar.
Gleichwohl ldsst sich tiber den Ergebnisvergleich die positive Entwicklungsrich-
tung des Statistischen Bundesamtes dokumentieren (siche Ubersicht 3). Ohne ins
Detail zu gehen, ist aus der Gegeniiberstellung der Selbstbewertungen 2006,
2003 sowie 1999 herauslesbar: Das Statistische Bundesamt hat seine Qualitét
gesteigert.

Der Vergleich mit den Ergebnissen der fritheren Selbstbewertungen zeigt deut-
liche Verbesserungen bei den Kriterien Fithrung, Prozesse, Kundenbezogene Er-
gebnisse, Mitarbeiterbezogene Ergebnisse und bei den Schliisselergebnissen. Al-
lerdings haben die Selbstbewertungen auch gezeigt, dass in einigen Bereichen
noch Verbesserungspotential fiir das Statistische Bundesamt besteht. Fiir die Zu-
kunft gilt es, die vorhandenen Stédrken zu erhalten und Verbesserungspotentiale
gezielt in Angriff zu nehmen. Dabei wird sich das Statistische Bundesamt zu-
néchst auf die Felder konzentrieren, in denen in den nichsten Jahren die grofiten
Verbesserungen erreichbar erscheinen. Dies sind insbesondere die Felder Part-
nerschaften & Ressourcen, Prozesse, Kundenbezogene Ergebnisse und Schliis-
selergebnisse.

Das Statistische Bundesamt hat seit 1999 eine Reihe von Maflnahmen im Rah-
men der Qualitétsoffensive Statistik durchgefiihrt. Dazu zdhlt u.a. die Festlegung
von strategischen Zielen, die in den verschiedenen fit-Programmen (fit 2005, fit
2008, in Kiirze fit 2012; fit = fachkompetent, innovativ, topaktuell) fixiert sind.
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Weitere Schritte sind die Einfithrung und Weiterentwicklung von Strategie- und
Programmplanungen, Prozessanalysen, Controlling, Budgetierung, Corporate
Design, Mitarbeiterbefragungen, Kundenbefragungen sowie Projekte zur Ver-
besserung der Datenqualitit.

Ohne auf die Punkte des Verbesserungskatalogs im Einzelnen einzugehen, soll
im Folgenden ein systematischer Uberblick iiber ausgewihlte MaBnahmen zu
den EFQM-Kritierien gegeben werden.

Ubersicht 4: Ausgewihlte MaBnahmen zu einzelnen EFQM-Kritierien

1. Fiihrung
= Leitbild

2.  Politik und Strategie
= {it 2008, 2012
= Programmplanung
= Jahresarbeitsplanung
= Masterplan zur Reform der amtlichen Statistik

3.  Mitarbeiter
= Personalentwicklung/Fortbildung
= Personalfiihrungsgespriche
= Ideenborse

4.  Partnerschaften und Ressourcen
= Kosten- und Leistungsrechnung
= Produkthaushalt
= [T-Planung und -Koordinierung
= Informations- und Wissensmanagement

5. Prozesse
= Standardisierung des Produktionsprozesses der Statistikerstellung
= Prozessmodell
= Leitfaden fiir Projektmanagement
= Controlling

6. Kundenergebnisse
= Kundenbefragungen
= Kundenmanagementsystem

7. Mitarbeiterergebnisse
= Vorgesetztenriickmeldung
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= Mitarbeiterbefragungen

9.  Schliisselergebnisse
= Veroffentlichung von Qualitédtsberichten
= Strategie- und Programmplan
= EFQM-Selbstbewertungen

3  Qualititskriterien der Umfrageforschung

Zu Qualitatskriterien der Umfrageforschung hat die Deutsche Forschungsge-
meinschaft (DFG) eine Denkschrift veroffentlicht (Kaase 1999). Die DFG dient
gemif} ihrer Satzung der Wissenschaft. Sie gewihrt finanzielle Unterstiitzung
von Forschungsaufgaben, fordert den wissenschaftlichen Nachwuchs sowie die
Zusammenarbeit unter Forschern mit Partnern aus dem In- und Ausland. Eine fiir
die Erfiillung dieser Aufgaben immer wichtiger werdende Grundlage ist die Qua-
litdtssicherung der Forschung. ,.Lege artis* zu arbeiten, definiert eine 1998 er-
schienene Empfehlung der DFG als eine Grundvoraussetzung fiir gute wissen-
schaftliche Praxis (Deutsche Forschungsgemeinschaft 1998).

Ein wichtiges Instrument sozialwissenschaftlicher Forschung sind Umfragen,
die die Grundlage fiir vielfaltige politische und gesellschaftliche Entscheidungen
bilden. Die DFG hat in ihrer von Kaase herausgegebenen Denkschrift zu Quali-
titskriterien der Umfrageforschung dazu u. a. Qualititsmafstibe formuliert. Die-
se Veroffentlichung behandelt Qualitdt in unterschiedlichen Dimensionen von
der ,,handwerklichen" Korrektheit der methodischen Vorgehensweise iiber for-
schungsethische Grundsitze des Umgangs mit Befragten und ihren Aussagen bis
hin zu Fragen der Dokumentation und Offenlegung der aus Umfragen hervorge-
gangenen Datensitze (vgl. Kaase 1999, S.11ff). Diese Qualitdtskriterien bilden
einen Malstab fiir die akademische Sozialforschung. Da die Umfrageforschung
in Deutschland seit lingerem durch eine konstruktive Kooperation und einen
kontinuierlichen Dialog zwischen akademisch und privatwirtschaftlich verorte-
ten Forschern sowie der amtlichen Statistik gekennzeichnet ist, sind alle Gruppen
sowohl in die Erstellung einbezogen worden als auch mogliche Zielgruppe der
Denkschrift.

Die Publikation der DFG beschreibt den aktuellen Stand der Umfragefor-
schung und setzt MafBstibe fiir das, was das Pridikat wissenschaftlich verdient.
Kern der Umfrageforschung ist danach das Instrument der représentativen Stich-
probe in Verbindung mit einer standardisierten Befragung. Qualitétskriterien fiir
die Giite einer Umfrage sind daraus abgeleitet
= die verzerrungsfreie Abbildung einer definierten Grundgesamtheit durch die

Stichprobe und
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= die giiltige Messung der erhobenen Sachverhalte durch die Befragungsinstru-
mente.

Die Schwierigkeit besteht darin, im konkreten Fall festzustellen, ob die Kriterien
erfiillt sind und falls nicht, wo die Griinde dafiir liegen. Um die Qualitit von Um-
fragen zu bewerten, kann man sich auf zwei Indizien stiitzen. Die erste Frage, die
zu beantworten ist, richtet sich auf die Ergebnisse der Umfrage: Sind die Ergeb-
nisse richtig (im Sinne von wahr)? Die zweite Frage richtet sich auf die eingesetz-
ten Methoden und Verfahren: Sind die korrekten Verfahren genutzt worden? Bei-
de Punkte hingen zusammen, konnen aber in ihrer Bedeutung unterschiedlich ge-
wichtet werden. Bilden Umfrageergebnisse die Grundlage fiir praktische Schluss-
folgerungen und Entscheidungen, wird das erste Qualitétskriterium im Vorder-
grund stehen, also die richtigen und brauchbaren Ergebnisse. Methodische An-
forderungen und Qualitétsstandards konnen sehr unterschiedlich sein; der metho-
dische Aufwand soll jedoch in angemessenem Verhiltnis zum Untersuchungsziel
stehen. Im akademischen Bereich orientiert man sich stirker an den korrekten
Verfahren. Forschungsgegenstand sind hier oft Einstellungen oder komplexe
Konstrukte, fiir die die ,,wahre* Verteilung in der Grundgesamtheit nicht bekannt
ist. Dabei geht man davon aus, dass bei Anwendung wissenschaftlich begriinde-
ter Verfahren die Umfrage den untersuchten Sachverhalt innerhalb gewisser Feh-
lergrenzen richtig abbildet.

Bei der Denkschrift handelt es sich insgesamt weniger um eine Festlegung von
Qualitdtsstandards als vielmehr um eine Methodenbeschreibung im Sinne der
Darstellung von ,,best practices* der Umfrageforschung. Die Denkschrift formu-
liert QualitdtsmaBstibe u. a. zu den folgenden Themen:
= Stichproben,
= Fragebogen,
= Feldarbeit,
= prozessorientierte Qualititskontrollen und —standards,
= international vergleichende Umfrageforschung,
= Datenschutz und
= Veroffentlichung von Umfrageergebnissen.

Die Denkschrift hat mageblich dazu beigetragen, die sozialwissenschaftliche
Qualititsdebatte zu beleben (vgl beispielsweise Mueller/Nauck/Diekmann 2000,
Ehling/Rendtel 2004). Bei Qualitdtsbewertungen konnen, wie oben dargestellt,
zwei Ebenen unterschieden werden: erstens die Qualitit der eingesetzten Metho-
den und Verfahren sowie zweitens die erzielte Qualitét einer Erhebung. Eine Um-
frage, die methodisch hochste Qualitétsstandards aufweist, kann in ihrer Realisie-
rung gleichwohl Qualitdtsméngel aufweisen, wihrend eine methodisch einfach
durchgefiihrte Erhebung im Rahmen ihrer Moglichkeiten gute Ergebnisse liefern
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kann. Qualitdtsmale und QualititsmaBstibe miissen der verwendeten Methodik
angemessen sein. Die sozialwissenschaftliche Qualitétsdebatte sollte das gesamte
Spektrum moglicher Qualitdtsniveaus einbeziehen. Aus finanziellen Griinden
kann es sich die sozialwissenschaftliche Forschung nicht leisten, immer auf dem
hochsten Qualititsniveau zu bestehen, andererseits diirfen gerade vereinfachende
Verfahren nicht von einer kritischen Qualitidtsbewertung ausgenommen werden.

Die Sozialwissenschaften miissen gezielt neue Verfahren und Techniken der
Umfrageforschung einbeziehen, um sowohl theoretisch als auch praktisch die Fort-
entwicklung der empirischen Forschung zu unterstiitzen. Sozialwissenschaftliche
Lehrmeinungen und Qualitétsvorstellungen diirfen nicht der Entwicklung der Um-
fragepraxis hinterherhinken. Die Qualitdtsbewertung von Umfragemethodik be-
notigt neben der theoretischen Fundierung auch eine empirische Basis in ver-
mehrter Methodenforschung. Vergleichende Methodenexperimente und -evalua-
tionen miissen gezielt gefordert werden. Mit dem DFG Schwerpunktprogramm
»survey-Methodologie®, das ab dem 1.1.2008 starten soll, sind jetzt auch Forder-
moglichkeiten fiir die wissenschaftliche Weiterentwicklung der Umfragefor-
schung geschaffen worden.

4 Standards zur Qualitiitssicherung in der Markt- und
Sozialforschung

Vom Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V., der Ar-
beitsgemeinschaft Sozialwissenschaftlicher Institute e.V. und dem Berufsver-
band Deutscher Markt- und Sozialforscher e.V. sind gemeinsame Standards zur
Qualitdtssicherung in der Markt- und Sozialforschung herausgegeben worden,
die einen Orientierungsrahmen fiir die angestrebte Datenqualitét bilden. Diese
Standards beschreiben iiber den Erhebungsprozess hinaus auch die Beziehungen
zwischen Instituten und Auftraggeber. Sie sind ein Katalog von verbindlichen
Vorgaben, um eine hohe Ergebnisqualitit zu erreichen, wobei die Art und Weise
der Zielerreichung unter Anwendung anerkannter wissenschaftlicher, methodi-
scher oder technischer Mainahmen freigestellt ist. Die Untersuchungsergebnisse
sind hier auch von den Anspriichen, Erwartungen und Vorgaben des Auftragge-
bers abhédngig, wobei immer nach wissenschaftlichen Grundsitzen, kostengiins-
tig und mit angemessener Qualitét gearbeitet werden soll.

Empfehlungen zur Qualitétssicherung fiir Online-Befragungen ergénzen die
grundlegenden Standards. Ergebnis daraus ist u. a. die im Rahmen dieser Veran-
staltung vorgestellte ISO Norm 20252 fiir Markt-, Meinungs- und Sozialfor-
schung.

Markt- und Sozialforschung bewegen sich zumeist im Spannungsfeld zwi-
schen wissenschaftlicher Qualitit und zeitlicher Verfiigbarkeit der Ergebnisse so-
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wie den dafiir zur Verfiigung stehenden Budgets. Die Qualitit der Untersu-
chungsergebnisse ist mithin auch entscheidend von den Anspriichen und Erwar-
tungen des Auftraggebers abhingig. Die Qualititsstandards sollen bewirken, dass
die Institute Forschung nach anerkannten wissenschaftlichen Grundsitzen, kos-
tengiinstig, mit angemessener Qualitéit und entsprechend den mit dem Auftragge-
ber vereinbarten Vorgaben durchfiihren.

In den Qualititsstandards werden zuerst allgemeine Aspekte der Qualititssi-
cherung angesprochen wie z. B. ein iibergreifendes Qualititsmanagement, Mitar-
beiterschulungen und die Einhaltung von Vertraulichkeit, Beratung und Zusam-
menarbeit mit dem Auftraggeber und die Studienkonzeption und -begleitung. Im
Bereich der Datenerhebung werden Qualititssicherungsmaf3nahmen zur Anwer-
bung, Schulung und Kontrolle der Interviewer, der Feldsteuerung sowie der Kon-
trolle der Fragebogen und Daten beschrieben. Aus dem Bereich der Datenverar-
beitung werden Verfahren fiir die Durchfiihrung und Kontrolle der Codierung so-
wie der Datenerfassung, die Bereinigung der Rohdaten und deren Gewichtung
beschrieben, die helfen, qualitativ hochwertige Daten zu liefern. Dies gilt auch
fiir die Analyse und Darstellung der Ergebnisse und die Ubermittlung der Unter-
suchungsergebnisse an den Auftraggeber.

5 Qualitiitsstandards der amtlichen Statistik'

Um ihrem Informationsauftrag gerecht werden zu konnen, unterliegt gerade die
Erstellung und Verbreitung amtlicher Statistiken strengen Qualitidtsanforderun-
gen. Zur Information von Nutzern, Auftraggebern und Befragten haben die Sta-
tistischen Amter des Bundes und der Linder ihre Qualititsstandards verdffent-
licht. Die Publikation dokumentiert die grundlegenden Qualititsleitlinien der
amtlichen Statistik, die MaBnahmen zur Qualitétssicherung fiir alle Schritte der
Statistikproduktion sowie den organisatorischen Rahmen der Qualitétssicherung.

Die Einhaltung der Standards gewéhrleistet, dass amtliche Statistiken unab-
hingig von politischer Einflussnahme und unter Nutzung anerkannter wissen-
schaftlicher Verfahren erstellt werden. In den Standards spiegelt sich die lange
Tradition von Qualitit in der amtlichen deutschen Statistik wider. Sie befinden
sich in Ubereinstimmung mit internationalen Grundsitzen, Leitlinien und Nor-
men. Zu nennen sind insbesondere die gemeinsamen Qualitétsstandards, die die
Statistischen Amter in den Mitgliedstaaten der Europiischen Union und das Sta-
tistische Amt der Europdischen Gemeinschaften (Eurostat) — zusammenge-

1 Die Ausfiihrungen dieses Kapitels basieren auf der Veroffentlichung Statistische Amter des
Bundes und der Léander (Hrsg.): Die Qualititsstandards der amtlichen Statistik, Wiesbaden
2006
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schlossen im Européischen Statistischen System (ESS) — im Rahmen des Verhal-
tenskodex Europiische Statistiken (Code of Practice) vereinbart haben.

Ubersicht 5: Verhaltenskodex europiische Statistiken

1. Der institutionelle Rahmen
Grundsatz 1: Fachliche Unabhingigkeit
Grundsatz 2:  Auftrag zur Datenerhebung
Grundsatz 3: Angemessene Ressourcen
Grundsatz 4: Verpflichtung zur Qualitit
Grundsatz 5:  Statistische Geheimhaltung
Grundsatz 6: Unparteilichkeit und Objektivitit

II.  Die statistischen Prozesse
Grundsatz 7:  Eine solide Methodik
Grundsatz 8: Geeignete statistische Verfahren
Grundsatz9: Vermeidung einer iiberméfigen Belastung der Auskunft-
gebenden
Grundsatz 10: Wirtschaftlichkeit

III.  Die statistischen Produkte
Grundsatz 11: Relevanz
Grundsatz 12: Genauigkeit und Zuverlissigkeit
Grundsatz 13: Aktualitéit und Piinktlichkeit
Grundsatz 14: Kohirenz und Vergleichbarkeit
Grundsatz 15: Zuginglichkeit und Klarheit

Der Verhaltenskodex dient der Sicherstellung eines einheitlichen Qualititsni-
veaus in der Europdischen Union. Er findet in der deutschen amtlichen Statistik
uneingeschrinkte Anwendung. Institutionelle und organisatorische Faktoren
wirken sich mafigeblich auf die Effizienz und Glaubwiirdigkeit der amtlichen
Statistik aus. Die in diesem Zusammenhang relevanten Qualitétskriterien haben
den Charakter von unverzichtbaren Grundsitzen. Diese Grundsitze leiten sich
iiberwiegend direkt aus dem gesetzlichen Auftrag der statistischen Amter ab und
sind vor allem im Gesetz iiber die Statistik fiir Bundeszwecke (Bundesstatistikge-
setz) und den Landesstatistikgesetzen festgeschrieben.
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5.1 Qualititsstandards fiir den institutionellen Rahmen

Das Bundesstatistikgesetz schreibt fiir die amtliche Statistik die Grundsitze der

wissenschaftlichen Unabhéngigkeit, Neutralitdt und Objektivitét fest. Das Gesetz

garantiert damit, dass amtliche Statistiken unabhiingig von politischer und ande-

rer externer Einflussnahme erstellt und verbreitet werden.

= Im Rahmen der die Statistiken anordnenden Gesetze und EU-Verordnungen
tragen die statistischen Amter die alleinige Verantwortung fiir die Festlegung
der statistischen Methoden und Verfahren sowie fiir den Inhalt und den Zeit-
plan statistischer Veroffentlichungen. Die Festlegung erfolgt aufgrund statisti-
scher Uberlegungen unter Beachtung der rechtlichen, finanziellen und organi-
satorischen Rahmenbedingungen. Die angewandten Methoden und Verfahren
werden offengelegt.

= Die Veroffentlichung und Kommentierung statistischer Ergebnisse erfolgt ob-
jektiv, unparteilich und getrennt von politischen bzw. Grundsatzerkldarungen.

= Die Ergebnisse der amtlichen Statistik sind allgemein zuginglich, d.h. alle
Nutzer haben gleichberechtigten Zugang zu den Ergebnissen. Grunddaten
sind zudem in jedem Fall kostenlos erhiltlich. Sie werden jedermann als 6f-
fentliches Gut iiber die Medien, das Internet oder auf Anfrage zur Verfiigung
gestellt. Neben der allgemeinen Grundversorgung und den nachfrage- oder
zielgruppenorientierten Standardangeboten wird zudem eine nach individuel-
len Bediirfnissen mallgeschneiderte Datenaufbereitung gegen Kostenerstat-
tung angeboten.

Die Entscheidung, welche statistischen Erhebungen durchgefiihrt werden, liegt in

Deutschland beim Gesetzgeber und nicht bei der Bundesregierung, der jeweili-

gen Landesregierung oder bei den statistischen Amtern selbst. Gemifs dem Prin-

zip der Gesetzmifigkeit miissen alle statistischen Erhebungen vom Gesetzgeber

angeordnet werden.

= Fiir alle Erhebungen der amtlichen Statistik gibt es eine gesetzliche Grundlage,
in der im Einzelnen die Parameter einer Erhebung, wie z. B. Grundgesamtheit,
Erhebungsumfang und Erhebungseinheiten, Erhebungsmerkmale sowie Erhe-
bungstermin, festgelegt sind.

= Sofern dies fiir die Erzielung zuverléssiger Ergebnisse erforderlich ist, sind die
Befragten zur Auskunft verpflichtet. Die Auskunftspflicht wird in diesem Fall
vom Gesetzgeber festgeschrieben. Sie garantiert eine hohe Riicklaufquote so-
wie aussagefihige Ergebnisse auch bei tiefer fachlicher und regionaler Gliede-
rung.

= Das Bundesstatistikgesetz regelt auch die Moglichkeit der Verwendung von
Verwaltungsdaten fiir statistische Zwecke, wodurch ggf. aufwindige Direkter-
hebungen vermieden werden konnen.
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Auf die Einhaltung des Datenschutzes legen die statistischen Amter groBten
Wert. Die Geheimhaltung von Einzelangaben der Befragten und deren aus-
schlieBliche Verwendung fiir statistische Zwecke sind in jedem Fall gewéhrleistet
und zudem gesetzlich vorgeschrieben.

Bei jeder Veroffentlichung wird iiberpriift, ob die statistische Geheimhaltung
gewihrleistet ist.

Die entsprechenden Verfahren zur Wahrung des Statistikgeheimnisses sind
dokumentiert und werden von allen statistischen Amtern angewendet. Damit
garantieren die statistischen Amter den Befragten den Schutz vor Offenlegung
ihrer Einzelangaben. So konnen diese wahrheitsgemdll antworten, ohne be-
flirchten zu miissen, dass ihre Angaben von anderen Behorden, wie z. B. von
der Steuerverwaltung, oder von einem konkurrierenden Unternehmen verwen-
det werden.

Fiir externe Datennutzer aus anerkannten wissenschaftlichen Einrichtungen
besteht die Moglichkeit, statistische Einzeldaten zu Forschungszwecken aus-
zuwerten. Das Bundesstatistikgesetz enthilt in diesem Fall jedoch strenge Vor-
schriften, die die Geheimhaltung und den Datenschutz sicherstellen.

Die Sicherung und wenn moglich Verbesserung des erreichten Qualitétsni-
veaus bestimmt das Handeln der statistischen Amter. Die statistischen Amter
ergreifen alle MaBBnahmen, die zum Erreichen dieses Ziels erforderlich sind.
Die statistischen Amter wenden bei der Statistikerstellung einheitlich sachge-
rechte und anerkannte Methoden an, die ein hohes Qualitédtsniveau und volle
Vergleichbarkeit der dezentral erhobenen Daten gewihrleisten.

Die Produktqualitit wird regelméfig anhand der im ESS vereinbarten Quali-
titskriterien tiberwacht. Fiir alle Statistiken werden Qualitidtsberichte erstellt
und verdffentlicht, die Informationen iiber die Methodik und alle relevanten
Qualititsaspekte enthalten.

Die Leiter der Nationalen Statistischen Amter im ESS haben dariiber hinaus
gemeinsame Qualititsgrundsitze fiir alle wesentlichen Aspekte der statisti-
schen Arbeit aufgestellt, die in der ,,Qualititserkldrung des ESS* festgeschrie-
ben sind.

Die Bundesregierung und die Landesregierungen stellen ihren statistischen Am-
tern personelle und finanzielle Ressourcen in einem Umfang zur Verfiigung, der
ausreicht, ihren Auftrag zu erfiillen. Im Rahmen der jahrlichen Haushaltsver-
handlungen besteht Gelegenheit, die Ressourcen den sich wandelnden Anforde-
rungen und Prioritéten in der amtlichen Statistik anzupassen.
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5.2 Qualitatsstandards fiir die statistischen Prozesse

Prozessbezogene Qualitéitsstandards betreffen alle Phasen der Statistikerstellung:

von der Ermittlung des Datenbedarfs iiber die Vorbereitung, die Datengewin-

nung, die Aufbereitung der Daten, die Hochrechnung, die Auswertung und Ana-
lyse der Ergebnisse bis zur Verbreitung der Ergebnisse. In jedem Arbeitsschritt
sind spezielle Qualititsanforderungen zu erfiillen. Zugleich gibt es tibergreifende

Qualitétsstandards, die in allen Prozessen der Statistikerstellung angewendet

werden.

Qualitativ hochwertige Statistiken miissen auf einer addquaten Methodik ba-
sieren. Dies erfordert den Einsatz geeigneter Instrumente und Verfahren sowie
ein entsprechendes Know-how. Die amtliche Statistik orientiert sich dabei an den
aktuellen wissenschaftlichen Erkenntnissen, internationalen Normen und Stan-
dards, Leitlinien und vorbildlichen Losungen sowie ihrem reichen Erfahrungs-
schatz.
= Die statistischen Methoden, die von den statistischen Amtern eingesetzt wer-

den, entsprechen dem aktuellen Stand der wissenschaftlichen Forschung. In-

ternationale Normen und Standards werden — soweit sinnvoll — durchgehend
beachtet. Zugleich werden mit anderen statistischen Amtern und der Wissen-
schaft Erfahrungen ausgetauscht und vorbildliche Ansétze iibertragen.

* Die statistischen Amter gewihrleisten die korrekte Umsetzung und Einhaltung
der vereinbarten Methoden und Verfahren durch systematische Qualititssiche-
rungsmalnahmen in allen Phasen der Erstellung und Verbreitung von Statistiken.

= Die verwendete statistische Methodik wird in der nationalen und internationa-
len Fachoffentlichkeit zur Diskussion gestellt sowie in anerkannten Fachpubli-
kationen verdffentlicht.

= Weiterentwicklungen der statistischen Methodik werden — soweit erforderlich
—in Zusammenarbeit mit der Wissenschaft durchgefiihrt.

= Durch eine individuelle Fortbildungsplanung und Personalentwicklung stellen
die statistischen Amter sicher, dass alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter iiber
die fiir die jeweiligen Aufgaben erforderlichen Kenntnisse und Fihigkeiten
verfiigen.

Die statistischen Amter setzen die Ressourcen wirtschaftlich ein. Insbesondere

im Zuge der Einfiihrung neuer Technologien, der dmteriibergreifenden Aufga-

benerledigung sowie der Nutzung von Daten aus Verwaltungsregistern werden

alle Moglichkeiten zur Steigerung der Produktivitit genutzt.

= Die amtliche Statistik schopft das Produktivititspotential, das moderne Infor-
mations- und Kommunikationstechnologien bieten, in allen Phasen der Statis-
tikerstellung so weit wie moglich aus.
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* Die statistischen Amter gewihrleisten die Effizienz des statistischen Systems
in Deutschland unter anderem durch arbeitsteilige Zusammenarbeit, indem ein
Amt fiir alle anderen die Software fiir die statistische Aufbereitung entwickelt.

= Im Rahmen der ,,Optimierten Kooperation* wird die Arbeitsteilung derzeit
wesentlich ausgebaut. Dabei iibernimmt beispielsweise ein Amt gegen Kos-
tenerstattung die Statistikaufbereitungen fiir andere Amter. Das Amt, das bei
einer Ausschreibung die wirtschaftlichste Erledigung der jeweiligen Aufgabe
anbietet, fiihrt die Arbeiten aus.

= In der Verwaltung bereits vorhandene Daten werden so weit wie moglich auch
fiir statistische Zwecke genutzt, um aufwindige zusétzliche Datenerhebungen
zu vermeiden.

*» Die statistischen Amter wenden fiir wichtige Teilprozesse der Statistikproduk-
tion verstirkt standardisierte Verfahren und Techniken an, die eine einheitliche
Bearbeitung ermoglichen.

Die statistischen Amter halten die durch statistische Erhebungen bedingte Bela-

stung der Unternehmen sowie der Biirgerinnen und Biirger so gering wie moglich.

= Im Rahmen der Vorbereitung und Durchfiihrung von Statistiken wird von der
amtlichen Statistik stets gepriift, inwieweit mit Blick auf die Ergebnisqualitit
und die Praktikabilitét der Vorgehensweise die Belastung der Befragten so ge-
ring wie moglich gehalten werden kann.

= Zur Minimierung der Belastung werden insbesondere folgende Maflnahmen
eingesetzt: verstirkte Nutzung von Verwaltungsdaten, Einsatz von Stichpro-
benverfahren, Rotation von Stichprobeneinheiten bei periodisch wiederholten
Erhebungen, direkte elektronische Ubernahme von Unternehmensdaten aus
den Buchfiihrungsunterlagen, Einsatz verbesserter Schitzverfahren zur Mini-
mierung des Umfangs von Stichproben, Vermeidung von Mehrfacherfassun-
gen gleicher Merkmale.

5.3 Die Qualititsstandards fiir die statistischen Produkte

Die Qualitit statistischer Produkte definiert sich tiber ein breites Spektrum unter-
schiedlicher Kriterien. In der amtlichen Statistik werden — wie bereits einleitend
erldutert — einheitlich die Qualitétskriterien Relevanz, Genauigkeit, Aktualitét
und Piinktlichkeit, Verfiigbarkeit und Transparenz, Vergleichbarkeit sowie Kohi-
renz angewendet, die im ESS entwickelt wurden.

Fiir alle Bundesstatistiken stehen Qualititsberichte zur Verfiigung, die (neben
Informationen zu den angewendeten Methoden) Angaben hinsichtlich samtlicher
Qualititskriterien des ESS enthalten. Die Qualititsberichte stellen alle fiir eine
sachgerechte Nutzung der Ergebnisse erforderlichen Informationen bereit. Sie
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sind tiber das Internet zuginglich und zusitzlich in alle Fachserien des Statisti-
schen Bundesamtes integriert.

Relevanz

Die amtlichen Statistiken miissen den Anforderungen der Nutzer entsprechen.

= Die Hauptnutzer haben durch ihre Beteiligung an Fachausschiissen und Ar-
beitskreisen des Statistischen Beirats die Mdoglichkeit, bei verdndertem oder
neu auftretendem Informationsbedarf Einfluss auf die Statistik anordnende
Gesetzgebung zu nehmen und so ihre Anforderungen in das statistische Pro-
gramm einfliefen zu lassen.

= Zukiinftige Informationsanforderungen werden von der amtlichen Statistik
frithzeitig aufgegriffen und in Vorschldge zur Anpassung des statistischen Pro-
gramms integriert.

= Es werden regelméBig Befragungen zur Nutzerzufriedenheit durchgefiihrt.

Genauigkeit

Statistiken sollen die Realitdt moglichst genau und zuverldssig widerspiegeln.
Bei ihrer Interpretation ist aber zu beachten, dass statistische Ergebnisse in der
Regel — trotz aller Sorgfalt und Griindlichkeit bei der Ermittlung — mit einem Un-
schirfebereich behaftet sind, der in der Statistik als Fehler bezeichnet wird. Un-
terschieden werden stichprobenbedingte Fehler und nicht-stichprobenbedingte
Fehler. Stichprobenbedingte Fehler umfassen zum einen den Stichprobenzufalls-
fehler, zum anderen mogliche Verzerrungen auf Grund des Hochrechnungsver-
fahrens. Nicht-stichprobenbedingte Fehler umfassen Fehler durch die Erfas-
sungsgrundlage, Fehler durch Antwortausfille, Messfehler und Aufbereitungs-
fehler.
= Fiir die statistischen Ergebnisse wird stets eine Genauigkeit angestrebt, die
sich am Verwendungszweck der Ergebnisse orientiert. Durch Einsatz addqua-
ter Methoden und Verfahren wird sichergestellt, dass die angestrebte Genauig-
keit erreicht wird.
= Die amtliche Statistik analysiert — soweit moglich — stichprobenbedingte wie
auch nicht-stichprobenbedingte Fehler, um eine missbrauchliche und fehler-
hafte Nutzung der Ergebnisse zu vermeiden. Die Ergebnisse der Fehleranaly-
sen werden veroffentlicht.
= Bei vorldufigen Ergebnissen wird das Revisionsverhalten analysiert und der
mittlere Revisionsbedarf zum endgiiltigen Ergebnis vertffentlicht.
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Aktualitit und Piinktlichkeit

Statistiken miissen aktuell sein und piinktlich verbreitet werden.

Die statistischen Amter erstellen die Statistiken moglichst zeitnah und verof-
fentlichen die Ergebnisse zu zuvor festgelegten Terminen. Die amtliche Statis-
tik erfiillt die hochsten europdischen und internationalen Aktualitdtsanforde-
rungen.

Fiir Statistiken, bei denen die Aktualitéit der Ergebnisse besonders im Vorder-
grund steht (z. B. fiir Konjunkturstatistiken), werden vorldufige Ergebnisse
veroffentlicht, sofern diese eine akzeptable Genauigkeit aufweisen.

Die Periodizitit der Veroffentlichungen trigt dem Nutzerbedarf weitestgehend
Rechnung.

Verfiigbarkeit und Transparenz

Statistische Ergebnisse miissen fiir den Nutzer leicht zugénglich und hinsichtlich
Konzept und Methoden vollstindig dokumentiert sein.

Die statistischen Amter verbreiten ihre Produkte nach einem gemeinsamen
Marketingkonzept, das sich an den Anforderungen der Nutzer orientiert. Da-
bei wird die Vielfalt der heute moglichen Verbreitungsformen, wie Internet,
Datenbanken (GENESIS), gedruckte Veroffentlichungen, CD-ROMs und Te-
lekommunikation (Telefon, Telefax) genutzt.

Die Nutzer werden in Fachveroffentlichungen und im Internet fortlaufend
iiber die Methoden und die Qualitét der statistischen Produkte informiert. Sta-
tistische Metadaten werden im Einklang mit internationalen Standards doku-
mentiert.

Standardinformationen werden kostenlos zur Verfiigung gestellt. Mal3ge-
schneiderte Aufbereitungen werden gegen Kostenerstattung erstellt.

Fiir alle Bundesstatistiken informieren Qualititsberichte tiber die Datenquali-
tit sowie die angewendete Erhebungsmethodik.

Fiir viele Statistiken ist der Zugang zu Mikrodaten fiir Forschungszwecke ge-
stattet. Dieser ist jedoch beschriankt auf anerkannte wissenschaftliche Einrich-
tungen und unterliegt zugleich strengen Geheimhaltungsvorschriften.

Vergleichbarkeit

Statistische Ergebnisse sollen zuverldssige zeitliche, rdumliche und fachliche
Vergleiche ermoglichen.

Um eine moglichst hohe Vergleichbarkeit zu erreichen, verwendet die amtli-
che Statistik bei der Erstellung von Statistiken einheitliche — wenn moglich in-
ternationale — Standards in Bezug auf die Definitionen, die Einheiten, die
Merkmale und die Klassifikationen.
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* Unumgingliche Anderungen, wie z. B. Wechsel von Klassifikationen, Ande-
rungen der Erhebungsmerkmale, werden dokumentiert.

Kohirenz

Statistische Ergebnisse, die sich auf die gleiche Grundgesamtheit beziehen, aber

aus unterschiedlichen Statistiken stammen, sollen moglichst kohérent sein, d. h.

widerspruchsfrei untereinander in Beziehung gesetzt werden konnen. Es sollte

moglich sein, miteinander zusammenhédngende Daten aus unterschiedlichen

Quellen zu kombinieren und zusammen zu verwenden.

= Die amtliche Statistik priift relevante Statistiken auf Kohidrenz, z. B. zwischen
jahrlichen und unterjihrlichen Statistiken, vorldufigen und endgiiltigen Ergeb-
nissen.

= Auftretende Unterschiede und ihre Ursachen werden — soweit moglich — erliu-
tert und quantifiziert.

Einige dieser Qualitdtskriterien stehen in Konkurrenz zueinander, so dass nicht
alle Kriterien gleichzeitig optimiert werden konnen. Dies trifft insbesondere auf
das Verhiltnis von Genauigkeit und Aktualitdt zu. So hingt es u. a. von den An-
forderungen der Nutzer ab, ob ein Verlust an Genauigkeit, z. B. bei der Bereitstel-
lung von vorldufigen Ergebnissen, zugunsten einer schnelleren Datenbereitstel-
lung in Kauf genommen werden kann oder sollte. Allerdings muss eine Verbesse-
rung der Aktualitiit nicht zwangsldufig mit einem Verlust an Genauigkeit verbun-
den sein, denn im Rahmen einer Effizienzsteigerung der verschiedenen Prozesse
der Statistikerstellung konnen Aktualititsgewinne bei gleich bleibender Genau-
igkeit erzielt werden. Stichworte sind in diesem Zusammenhang der Einsatz neuer
Erhebungstechniken, die Nutzung flexiblerer Auswertungssoftware sowie moder-
ner Kommunikationsmittel und die Bereitstellung von vorldufigen Ergebnissen.

5.4 Qualitiitssicherung in der amtlichen Statistik

Amtliche statistische Informationen sind das Ergebnis einer komplexen Kette
zahlreicher Arbeitsschritte. Die einzelnen Schritte miissen ineinander greifen und
aufeinander abgestimmt sein, damit die Nutzeranforderungen optimal erfiillt
werden konnen. Der Weg zum Endprodukt kann in sieben ,,Grundprozesse ge-
gliedert werden, die in der Regel arbeitsteilig von den Statistischen Amtern der
Linder und dem Statistischen Bundesamt durchgefiihrt werden. In all diesen
Grundprozessen greifen die jeweiligen MaBnahmen der Qualititssicherung. Die
Darstellung der Verfahren zur Qualititssicherung orientiert sich daher am Ablauf
einer Statistik.
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Ubersicht 6: Grundprozesse der Statistikerstellung

(1) Ermittlung des Datenbedarfs: Durch eigene Beobachtungen und durch
Kontakte zu vielfiltigen gesellschaftlich relevanten Institutionen und Gruppen
ermitteln die statistischen Amter neu entstehenden Datenbedarf. Kann dieser auf
Grundlage bereits vorhandener Daten nicht abgedeckt werden, macht die amtli-
che Statistik Vorschldge, wie dem neuen Informationsbedarf begegnet werden
kann. Dazu kann auch gehoren, eine neue Erhebung vorzuschlagen. Eine wichti-
ge Rolle bei der Ermittlung neuen Datenbedarfs wie bei der Weiterentwicklung
des Statistischen Programms insgesamt spielen der Statistische Beirat und dessen
Fachausschiisse, in denen zentrale Nutzergruppen vertreten sind.

(2) Planung und Konzeption: Auf der Basis des ermittelten Datenbedarfs wird
die Datengewinnung vorbereitet. Hierzu zidhlen die Mitwirkung bei der Entwick-
lung der Rechtsgrundlage durch Beratung und Stellungnahme, die Festlegung der
Erhebungs- beziehungsweise der Auswahlgrundlage, die Auswahl einer Erhe-
bungsmethode, die Umsetzung der zu erhebenden Merkmale in ein Erhebungsin-
strument, der Test des Erhebungsinstrumentes, die Stichprobenplanung, die Or-
ganisation der Feldarbeit, die Planung der Aufbereitung, Auswertung, Analyse
und Verbreitung sowie der Qualitétsiiberpriifung im Rahmen der Prozessoptimie-
rung.

(3) Datengewinnung: Diese Phase enthilt die praktischen Schritte der Datener-
hebung im Rahmen der Feldarbeit bei Befragungen oder der Nutzung von Ver-
waltungsdaten.

(4) Aufbereitung: Im Rahmen der Aufbereitung werden die Daten erfasst (falls
diese noch nicht in elektronischer Form vorliegen), Fehler in den Daten durch
Plausibilitédtskontrollen ermittelt und zum Beispiel durch Riickfragen oder ma-
thematische Verfahren bereinigt. Auf Grundlage der plausibilisierten Daten folgt
dann die Ergebniserstellung. Bei Stichprobenerhebungen geschieht dies mittels
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einer Hochrechnung, erginzt durch eine Fehlerrechnung. Am Ende der Aufberei-
tung stehen Standardtabellen und ein Datensatz fiir die Durchfiihrung weiterer
Auswertungen.

(5) Auswertung und Analyse: Im Anschluss an die Aufbereitung werden wei-
terfilhrende Datenanalysen durchgefiihrt. Zusitzlich flieBen die Ergebnisse aus
zahlreichen Erhebungen in statistische Gesamtsysteme ein. Hinzu kommen die
Dokumentation der Erhebungen und deren Datenqualitéit sowie die Analyse und
Interpretation der Daten.

(6) Verbreitung: Die Verbreitung statistischer Informationen stellt den Ab-
schluss der Erhebungs- und Analysetitigkeiten dar. Grundlage hierfiir ist das
Marketingkonzept der statistischen Amter. Je nach Kundeninteresse werden die
statistischen Informationen als kostenlose Grundversorgung, nachfrage- und
zielgruppenorientierte Standardangebote sowie als mafigeschneiderte Beratung
und Aufbereitung angeboten. Zusitzlich zu den Daten selbst werden fiir alle Sta-
tistiken Qualitdtsberichte mit Angaben zu Methoden, Definitionen und Daten-
qualitit bereitgestellt. Mit Internetangeboten, gedruckten Veroffentlichungen,
iiber den Infoservice und auf Presseveranstaltungen werden die Daten {iber eine
Vielzahl von Zugangswegen prisentiert.

(7) Prozessoptimierung: Ein wesentliches Ziel ist die stindige Verbesserung der
Datenqualitit und die Steigerung der Effizienz durch die kontinuierliche Analyse
und Verbesserung aller oben genannten Arbeitsprozesse und ihrer Ergebnisse.
Hierzu besteht in allen Amtern ein System von Qualititskontrollen.

6 Schlusswort

Mit der Einfiihrung sollte der Gesamtrahmen der Veranstaltung angesprochen
werden. Im Rahmen der Tagung ist geplant, einige Schlaglichter auf das Quali-
titsmanagement und die Qualititssicherung zu legen. Die Schwerpunkte der Kon-
ferenz liegen weniger auf Aspekten und MaBinahmen des Managements von Da-
tenqualitit. Die folgenden Themen stehen dabei im Mittelpunkt:

= Standards und Normen,

= Qualititskontrolle,

= Qualitdtsbewertung und

= Qualitdtssicherung.

Wie auch in den vergangenen gemeinsamen Veranstaltungen vom Arbeitskreis
deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. (ADM), der Arbeitsgemein-
schaft sozialwissenschaftlicher Institute e.V. (ASI) und dem Statistischen Bun-
desamt kommen auch bei dieser Tagung Referenten aus allen beteiligten Institu-
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ten zu Wort, um den gegenseitigen Dialog und das Lernen voneinander zu for-
dern.
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Normung

Holger Miihlbauer

1 DIN, CEN, ISO - Drei Buchstaben und ihre Bedeutung

Das DIN ist ein eingetragener gemeinniitziger Verein mit Sitz in Berlin (DIN
Deutsches Institut fiir Normung e. V., gegriindet 1917). Das DIN ist die fiir die
Normungsarbeit zustindige Institution in Deutschland. Dieser Status wurde im
Vertrag mit der Bundesrepublik Deutschland am 5. Juni 1975 anerkannt.

Das DIN organisiert die deutsche Interessenvertretung in den europdischen
und internationalen Normungsorganisationen CEN bzw. ISO. Alle drei Organisa-
tionen sind in ihrer Rechtsform privatrechtliche Institutionen, also keine offent-
lich-rechtlichen Stellen mit Rechtsetzungsbefugnis. Jedoch sind sie ihrer Art
nach mit herausgehobener Autoritit ausgestattet.

Das DIN ist der ,,runde Tisch®, an dem sich Hersteller, Handel, Verbraucher,
Handwerk, Dienstleistungsunternehmen, Wissenschaft, technische Uberwa-
chung, Staat, d.h. jedermann, der ein Interesse an der Normung hat, zusammen-
setzen, um den ,,state of the art” zu ermitteln und unter Beriicksichtigung neuer
Erkenntnisse in Normen niederzuschreiben, und zwar moglichst im Konsens.

DIN Deutsches Institut fiir Normung e. V.

Das Deutsche Institut fiir Normung e.V. ist ein technisch-
wissenschaftlicher Verein und bildet gemeinsam mit seinen
Tochtergesellschaften die DIN-Gruppe.

Seit 1917

Gemeinnutziger Verein mit Sitz in Berlin

Fur die Normungsarbeit zustandige Institution in
Deutschland

Vertritt deutsche Interessen in den weltweiten und
europaischen Normungsorganisationen: ISO und CEN

Status im Vertrag mit der Bundesrepublik Deutschland
anerkannt

~Runder Tisch*® fir Hersteller, Handel, Verbraucher,
Handwerk, Dienstleistungsunternehmen, Wissenschaft,
technische Uberwachung, Staat
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DIN-Normen bilden einen Mal3stab fiir einwandfreies, normgerechtes Verhalten,
und sind im Rahmen der Rechtsordnung mittelbar von Bedeutung.

DIN-Normen stehen jedermann zur Anwendung frei. Das heiflt, man kann sie
anwenden, muss es aber nicht. DIN-Normen werden verbindlich durch Bezug-
nahme, z. B. in einem privatrechtlichen Vertrag zwischen privaten Parteien, bei
Ausschreibungen oder in Gesetzen und Verordnungen. Der Vorteil der einzelver-
traglich vereinbarten Verbindlichkeit von Normen kann darin liegen, dass sich in-
haltliche Rechtsstreitigkeiten vermeiden lassen, wenn die in Bezug genommenen
Normen eindeutige Festlegungen enthalten. Die Bezugnahme in Gesetzen und
Verordnungen entlastet den Staat und die Biirger von rechtlichen Detailregelungen.

Verbindlichkeit von DIN-Normen

MaRstab flr einwandfreies Verhalten nach dem ,Stand der Technik“
Frei zur Anwendung (man kann sie anwenden, muss aber nicht)

Verbindlich durch Bezugnahme, z.B. in Vertrag oder
Rechtsvorschriften

Bezugnahme in Gesetzen und Verordnungen entlastet staatlichen
Regelsetzer von Detailregelungen

Vorteil einzelvertraglich vereinbarter Verbindlichkeit: Vermeidu ng von
Rechtsstreitigkeiten, weil eindeutige Festlegungen

Auch wenn nicht Inhalt eines Vertrages: Entscheidungshilfe bei Streit

,Beweis des ersten Anscheins"” fiir Anwender der Norm (Beachtung
der im Verkehr erforderlichen Sorgfalt)

Zertifizierungsgrundlage

Anwendung entlastet nicht von eigener Verantwortung des Anwenders
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Auch in den Fillen, in denen DIN-Normen von Vertragsparteien nicht zum Inhalt
eines Vertrages gemacht worden sind, dienen DIN-Normen im Streitfall als Ent-
scheidungshilfe, wenn es im Kauf- und Werkvertragsrecht um Sachmingel geht.
Hier spricht der Beweis des ersten Anscheins fiir den Anwender der Norm in dem
Sinne, dass er die im Verkehr erforderliche Sorgfalt beachtet hat.

DIN-Normen sind jedoch keine Lehrbiicher. Deshalb muss jemand, der sie an-
wendet, soviel Sachverstand haben, dass er die Verantwortung fiir sein Handeln
selbst libernehmen kann.

Das geschiitzte Zeichen ,,DIN“ steht fiir ,,Deutsches Institut fiir Normung e.V.*.
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Auf Antrag

Fir eine Normungsaufgabe jeweils ein Arbeitsgremium zustandig

Im Regelfall mehrere fachlich verwandte Arbeitsgremien zu einem

DIN-“Normenausschuss” zusammengefasst

3.176 Arbeitsgremien in 74 Normenausschissen
26.100 externe Experten

400 DIN-Mitarbeiter

30.000 Normen

Finanzierung anteilig aus Férdermitteln der interessierten Kreise und

DIN-Eigenmitteln

Normungsverfahren (national)

DuISTATIS
wissen.nutzen,
Wiesbaden, 26 Juni 07|
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DIN Deutsches Institut fiir Normung e. V.

Antrag
+
Arbeitsgremium
¥
Entwurf
L
Entwurfspublikation
1
Einspruchsverfahren
v
Schlussfassung
+
Veroffentlichung

DuISTATI

S

Wiesbaden, 28, Juni 2007
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2 Dienstleistungsnormung

Seit etwa 1994 widmet sich die Normung verstirkt dem Dienstleistungsbereich.
Wie schon in der traditionellen Produktnormung, ist das DIN auch hier engagiert
und zusammen mit anderen Liandern erfolgreich in der Etablierung von entspre-
chenden Normungsvorhaben. Verantwortlich fiir die Mehrzahl der Projekte ist
auf deutscher Seite der Normenausschuss Gebrauchstauglichkeit und Dienstlei-
stungen (NAGD) im DIN.

Dienstleistungsnormung: Aktuelle Themen

ISO (international): CEN (Europaisch):

on Vermdgensberaterqualifikation o8N Tourismusterminologie

oiN Reinigung o Gastefiihrerqualifikation

on Psycholog. Eignungsdiagnostik Tauchlehrerqualifikation
Marktforschung Transport/Lagerhaltung

oin Access panels oiN Wach- und Sicherheitsdienste
Messeterminologie ON Bestattungsdienstleistungen

N Kreditwirdigkeits-Rating BN Sprachreisen

oiNn Berufliche Weiterbildung Ubersetzungen

DN Printmedienanalysen
Immobilienmaklerdienstleistungen

DIN = unter deutscher Leitung Call-Center

National: Spezifikationen™:
Lohnsteuerhilfe Kapitallebensversicherungen
Kosmetikberatung Qualifikation von Bankkaufleuten

Betreutes Wohnen

wissen,nutzen,
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Neben der europdischen Normung als flankierende Mafinahme zur Ausgestal-
tung des europdischen Binnenmarktes wird Dienstleistungsnormung zunehmend
auf internationaler, d.h. ISO-Ebene verankert. Die rein nationale Regelsetzung
dient demgegeniiber oftmals nur noch als Vorbereitung auf kiinftige internationa-
lisierte Projekte.

Die Problemlage ist oftmals gleich: keine oder keine ausreichende gesetzliche
Zugangsregelung, eine unbestimmte Zahl ,,schwarzer Schafe”, ungeregelte Ge-
schiftspraktiken zum Schaden des Kunden bzw. zum Schaden des seridsen Teils
der Branche. Aus diesem Grund stehen hinter vielen der Projekte die jeweiligen
Verbinde als Initiatoren. Bei fast allen nationalen Normungsvorhaben wird des-
halb auch die Uberlegung angestellt, die DIN-Norm als deutsche Position in ein
mogliches kiinftiges transnationales Normungsvorhaben einflieen zu lassen.
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Dienstleistungsnormung ist die Festlegung von Anforderungen an die

organisatorischen Ablédufe, Prozesse, Verrichtungen und Messmethoden im
Rahmen einer Dienstleistung;

fiir die Dienstleistung notwendigen Mittel und Einrichtungen, ohne detaillierte
Produktanforderungen;

fiir die Dienstleistung notwendigen Qualifikationen;

im Rahmen der Dienstleistung verwendete Terminologie;

dem Empfinger der Dienstleistung gegeniiber zu unterbreitenden Informationen.

Dienstleistungsnormung

DIN Deutsches Institut fiir Normung e. V.

Dienstleistungsnormung — Inhalte und Motive:

- organisatorische Ablaufe, Verrichtungen und Messmethoden
- notwendige Mittel und Einrichtungen

- notwendige Qualifikationen

- Terminologie

- Informationspflichten

- brancheninterne, eigenverantwortliche Regelsetzung
- Vermeidung staatlich-legislativer MalBnahmen

- Marktordnung

- Definition von Mindestqualitat

- Referenz fiir 6ffentliche Ausschreibungen

- verbandspolitische Ziele

- Gestaltung von Berufsbildern

- Zertifizierung

- Verbraucherschutz
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Im Unterschied zu Produktnormung, bei der priferierte technische Losungen im
Vordergrund stehen, treten in der Dienstleistungsnormung bei den interessierten
Kreisen andere Beweggriinde verstirkt hervor.

Dienstleistungsnormen im hier verwendeten Verstiindnis dienen der

Vermeidung staatlich-legislativer Malnahmen durch brancheninterne, eigen-
verantwortliche Regelsetzung;

Schaffung von Marktzugangsempfehlungen;

Definition von Mindestqualitit;

Erarbeitung von Referenzdokumenten fiir 6ffentliche Ausschreibungen;
Umsetzung legitimer verbandspolitischer Ziele;

Gestaltung von Berufsbildern;

Generierung von Zertifizierungsgrundlagen
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und ganz allgemein dem Verbraucherschutz.

In jedem Fall ist Dienstleistungsnormung eingebettet in politische bzw. ver-
bands-, industrie- bzw. wirtschaftspolitische Bestrebungen auf nationaler, euro-
pdischer oder internationaler Ebene.

3  Aktuelle Beispiele

Im Jahr 2007 nahm eine Reihe von neu etablierten ISO-Komitees ihre Tétigkeit
auf. Die Gremien widmen sich einerseits sehr spezifischen, gleichzeitig aber
komplexen ISO-Projekten, mit denen der Internationalisierung von Dienstlei-
stungen Rechnung getragen wird. Einige der Komitees bilden die neu geschaffe-
ne ISO-Organisationsform ,,Project Committee” (,,PC*) ab. ,,Project Commit-
tees sind flexible Arbeitsplattformen fiir innovative Einzelprojekte. Sie agieren
grundsitzlich wie die bisherigen klassischen ,,Technischen Komitees® (,,TC*).

Alle Vorhaben gehen auf Initiativen Deutschlands bzw. des DIN zuriick, um an
die Stelle nur theoretischer Erorterungen zur Bedeutung von ,,Dienstleistungs-
normung” konkrete Aktivititen treten zu lassen. Deutschland stellt in allen Fillen
den Vorsitz:

ISO/PC 230 ,,Psychologische Eignungsdiagnostik‘

Thema der kiinftigen ISO-Norm, deren Erarbeitung in Berlin beschlossen wurde,
sind ,,Verfahren und Methoden fiir die Eignungsbeurteilung von Menschen in Be-
schéftigungssituationen®. Die beteiligten Experten vertreten psychologische Be-
rufsorganisationen und Forschungseinrichtungen oder gehoren einschldgigen
Dienstleistungsanbietern und Fachverlagen an. Inhaltliche Schwerpunkte der
kiinftigen Norm sind die Auswahl, Integration, Implementierung und Bewertung
von Eignungsbeurteilungsverfahren. Dartiber hinaus soll sie die Interpretation
der Beurteilungsergebnisse und die daraus abgeleiteten Entscheidungen sowie
Qualifikationsanforderungen an die ausfiihrenden Personen und ethische Prinzi-
pien des Verfahrens zum Gegenstand haben. Vor dem Hintergrund wachsender
Bedeutung psychologischer Eignungstests in der Personalauswahl ist es unerléss-
lich, die dafiir benétigten Instrumente und Prozesse einer genauen Priifung zu un-
terziehen. Eine professionell durchgefiihrte Planung, Ausfiihrung sowie Ergeb-
nisinterpretation solcher Eignungstests ist sowohl fiir den Kunden als auch fiir
den Anbieter von erheblicher wirtschaftlicher Bedeutung.

ISO/PC 231 ,,Markenwertmessung**

Auf der ersten Sitzung des Komitees wurde die Erarbeitung einer ISO-Norm mit
Anforderungen, Methoden und Verfahren zur monetidren Markenwertmessung
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beschlossen. In einer globalisierten Wirtschaft kommt es immer héufiger zu Un-
ternehmensfusionen und -tibernahmen. Auch der hirter werdende globale Wett-
bewerb macht eine zuverlidssige und vergleichbare monetire Bestimmung des
Unternehmenserfolgs notwendig. Der Markenwertmessung kommt in beiden
Fillen eine wichtige Funktion in der Beurteilung unternehmerischen Potenzials
zu. Bisher war es jedoch schwierig, vergleichbare Ergebnisse der Markenwert-
messung zu erzielen, da es keine allgemein akzeptierten Standards fiir die Evalu-
ierung gab und die Resultate verschiedener Untersuchungen héufig erheblich va-
riierten. Diese Unsicherheit tibertrug sich auf die Unternehmen, die solchen Eva-
luierungen aus den genannten Griinden eher zuriickhaltend gegeniiberstanden.
Mit der kiinftigen Norm zur Markenwertmessung sollen diese Probleme gelost
werden. Der Projektantrag bei ISO beruhte auf Vorgaben, die im DIN-Normen-
ausschuss Gebrauchstauglichkeit und Dienstleistungen in Kooperation mit dem
deutschen Markenverband und zahlreichen interessierten Kreisen erbracht wur-
den. Anlass war die Einfiihrung der so genannten International Accounting Stan-
dards, die unter bestimmten Voraussetzungen die Aktivierung von Markenwerten
in der Bilanz ermoglichen. Die Mitwirkenden im Komitee sind Vertreter einschlé-
giger Dienstleistungsanbieter, Forschungseinrichtungen sowie namhafter Indu-
strieunternehmen. Besonders die rege Beteiligung der Industrie unterstreicht die
Praxisrelevanz des Themas.

ISO/PC 235 ,,Bonitétsbeurteilung

Die Beurteilung der Bonitét von Kreditnehmern ist seit Jahrzehnten ein umstritte-
nes Thema, besonders in Verbindung mit der Priifung geeigneter Finanzierungs-
instrumente in Kapitalmérkten. Seit der Einfiihrung der neuen internationalen Ei-
genkapitalvorschriften (,,Basel II*) und mit den Plédnen zu Regularien fiir Sicher-
heitsreserven von Versicherungsgesellschaften (,,Solvenz II*) ist Rating jedoch
zu einem unabdingbaren Teil der Kreditnahme geworden. Durch die wachsende
Bedeutung des Ratings wird auch seine Qualitit sowie deren Definition immer re-
levanter. Die geplante Norm soll die Definitionen und Dienstleistungsanforde-
rungen an professionelle Bonitédtsbeurteilung bzw. Rating festlegen. Der Projekt-
antrag basierte auf Vorarbeiten, die im Normenausschuss Gebrauchstauglichkeit
und Dienstleistungen in Kooperation mit dem Bundesverband der Ratinganaly-
sten und Ratingadviser e. V. geleistet wurden.

ISO/TC 232 ,,Bildungsdienstleistungen‘

Wissen ist in der globalisierten Gesellschaft zu einem Schliisselfaktor erfolgrei-
cher Unternehmensfithrung geworden. Qualitidtssicherung in der wirtschafts-
orientierten Weiterbildung ist daher weltweit ein zentrales Thema, das eine inter-
nationale Zusammenarbeit erfordert. 34 Experten aus Europa, den USA, Asien
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und Australien kamen am 26. und 27. Mérz 2007 in Berlin zur Auftaktsitzung des
neuen ISO-Komitees ISO/TC 232 , Bildungsdienstleistungen fiir Weiterbildung
und Training® zusammen. Im Mittelpunkt ihrer Arbeit stehen die berufliche Wei-
terbildung sowie innerbetriebliche Schulungen und Anforderungen an die Quali-
fikationsvermittlung. Die Normung wird unter anderem Aspekte der Organisati-
on, der methodisch-didaktischen Konzeption von Bildungsmafinahmen, Anfor-
derungen an Lehrende, Methoden und Techniken des Wissenserwerbs und der
Wissensvermittlung sowie zur Messung der Kundenzufriedenheit zum Inhalt ha-
ben. Damit soll zukiinftig die Qualitit von Bildungsanbietern und ihrer Angebote
transparenter und international vergleichbar gemacht, der Wissenstransfer ver-
bessert und die Nachhaltigkeit von Bildung sichergestellt werden. Das TC kann
kiinftig auch als Basis fiir einschldgige bereichspezifische Normung dienen.

ISO/PC 233 ,,Reinigungsdienstleistungen‘

Im Mittelpunkt stehen Anforderungen und Empfehlungen fiir Reinigungsdienst-
leistungen. Die spitere ISO-Norm soll Referenz fiir Leistungsausschreibungen
sein und sowohl die Gestaltung als auch die Bewertung von Leistungsangeboten
erleichtern.

Die hinter diesen Projekten stehenden interessierten Wirtschaftskreise in
Deutschland kamen mit dem DIN friihzeitig {iberein, dass ein rein nationaler Re-
gelungsansatz nicht sinnvoll ist, ebenso wenig wie regionale Normung, sondern
dass nur internationale Festlegungen in Betracht kommen.

4  Normung in der Marktforschung: DIN ISO 20252

Die Entwicklung von brancheninternen Qualititsstandards hin zu Qualitédtsnor-
men steht in Deutschland in engem Zusammenhang mit der Internationalisierung
von Qualititsstandards und Normen fiir die Marktforschung. Zeitlich parallel mit
der Entwicklung der ,,Standards zur Qualitétssicherung in der Markt- und Sozial-
forschung* durch die deutschen Verbinde hat die European Federation of Asso-
ciations of Market Research Organisations (EFAMRO) europdische Qualitits-
standards fiir die Marktforschung entwickelt. Von EFAMRO ging auch die Initia-
tive zur Entwicklung einer internationalen Norm fiir Markt-, Meinungs- und So-
zialforschung aus. Wiederum zeitlich parallel mit der Beantragung dieses Nor-
mungsvorhabens bei ISO wurde in Deutschland bzw. im DIN in einem eigens da-
fiir konstituierten Arbeitsausschuss zunichst die DIN-Norm 77500 ,,Markt- und
Sozialforschungs-Dienstleistungen* entwickelt. Durch Zusammenarbeit der Ver-
binde der deutschen Markt- und Sozialforschung mit dem Deutschen Institut fiir
Normung e.V. (DIN) ist es gelungen, die darin reflektierten Positionen der deut-
schen Marktforschung in die Verhandlungen zur internationalen Norm ISO
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20252 erfolgreich einzubringen. DIN ISO 20252 ist als deutsche Norm tibernom-
men worden und an die Stelle von DIN 77500 getreten.

Normungsthema ,,Marktforschung*

DIN Deutsches Institut fiir Normung e. V.

Standardisierung und Normung in der Marktforschung seit 1999:

1999

1999

2001-2003

2001/2002

2006

,Standards zur Qualitatssicherung in der Markt- und
Sozialforschung”

EFAMRO: Market Research Quality Standards
ADM, BVM, ASI, DGOF mit DIN: DIN-Norm 77500
EFAMRO: Initiative zur Entwicklung einer ISO-Norm
1SO 20252 ,Market, opinion and social research”

71 als ,DIN ISO 20252" iibernommen (an Stelle von DIN 77500 getreten)

Seit 2006

Laufendes ISO-Folgeprojekt ,Access panels”
(Erscheinen ca. 2008)

[Ausblick:

ab 2009/2010 mégliche Revision von ISO 20252]

® ©2007DINe.V. Dr. Holger Mihibauer






Standards und Normen in der Markt- und
Sozialforschung

Erich Wiegand

Der Artikel 1 des ,JHK/ESOMAR Internationaler Kodex fiir die Praxis der
Markt- und Sozialforschung® (in der Fassung von 1995) fordert, dass Marktfor-
schung immer objektiv und nach anerkannten wissenschaftlichen Grundsitzen
durchgefiihrt werden muss. Gemél Artikel 12 muss sie dariiber hinaus kostenef-
fizient und von angemessener Qualitét sein und wie mit dem Auftraggeber ver-
einbart durchgefiihrt werden. Qualititsstandards bzw. Qualitdtsnormen sind ein
probates Mittel, um die entsprechenden Nachweise erbringen zu kénnen.

1 Standards und Normen als Instrument der
Selbstregulierung

Die Selbstregulierung der Markt- und Sozialforschung definiert die Prinzipien
des berufsethischen Verhaltens (in den Berufsgrundsitzen), interpretiert die An-
wendung der relevanten Gesetze und rechtlichen Bestimmungen (in den Standes-
regeln) und formuliert die methodischen Anforderungen an die Markt- und So-
zialforschung als (angewandte) wissenschaftliche Forschung (in den Qualitits-
standards).

Den ,JHK/ESOMAR Internationaler Kodex fiir die Praxis der Markt- und So-
zialforschung® als berufsstidndischen Verhaltenskodex gibt es seit 1948. Seine
grundlegenden berufsethischen Verhaltensregeln bilden inzwischen in Deutsch-
land und vielen anderen Lindern den Kern der Selbstregulierung der Markt- und
Sozialforschung. Die Verbinde der deutschen Markt- und Sozialforschung haben
den IHK/ESOMAR Kodex mit einer vorangestellten ,,Erkldrung fiir das Gebiet
der Bundesrepublik anerkannt. In dieser Erkldrung werden die in den Verhal-
tensregeln des IHK/ESOMAR Kodex formulierten berufsethischen Grundprinzi-
pien der Markt- und Sozialforschung nochmals hervorgehoben.

Die Verbinde der deutschen Markt- und Sozialforschung haben in Ergénzung
des IHK/ESOMAR Kodex gemeinsam eine Reihe von Richtlinien herausgege-
ben, in denen die grundlegenden berufsethischen Verhaltensregeln des Kodex im
Hinblick auf bestimmte Forschungsbereiche oder Forschungsmethoden konkreti-
siert werden und die Anwendung der relevanten rechtlichen Bestimmungen spe-
zifiziert wird. Das geschah und geschieht auch in einer Reihe anderer Lénder.
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Fir die wissenschaftlich-methodischen Anforderungen der empirischen
Markt- und Sozialforschung kommt der im Jahr 2006 in Kraft getretenen und ver-
offentlichten internationalen Norm DIN ISO 20252 , Markt-, Meinungs- und So-
zialforschung — Begriffe und Dienstleistungsanforderungen® eine herausragende
Bedeutung zu. Das kann man feststellen, ohne damit die Bedeutung der zahlreich
vorliegenden nationalen Qualititsstandards und Qualitdtsnormen zu schmilern.
Letztere bildeten die Grundlage der Entwicklung der DIN ISO 20252.

Selbstregulierung ohne wirksame Selbstkontrolle ist ein ,,zahnloser Tiger®.
Deshalb haben die Verbénde der deutschen Markt- und Sozialforschung — ADM,
ASI, BVM und D.G.O.F. — mit dem ,,Rat der Deutschen Markt- und Sozialfor-
schung e.V.“ im Jahr 2001 eine verbandsiibergreifende Beschwerdestelle eta-
bliert, die die Einhaltung der Berufsgrundsitze, Standesregeln und Qualitétsstan-
dards sanktionsbewehrt durchsetzen kann.

2 Funktion und Nutzen von Standards und Normen

Gerade in einer Situation, in der verschiedentlich der wissenschaftliche Charakter
der Marktforschung in Frage gestellt wird, konnen Qualitétsstandards und Quali-
tdatsnormen erheblich dazu beitragen, ihre politische und rechtliche Anerkennung
als angewandte wissenschaftliche Forschung zu sichern bzw. zu férdern. Dazu
gehort auch ihr potenzieller Beitrag zur Erhaltung bzw. Verbesserung des Images
der Markt- und Sozialforschung in der Offentlichkeit und die damit verbundene
Erhohung der Teilnahmebereitschaft.

Durch Qualitdtsstandards und Qualitidtsnormen wird die Effizienz des For-
schungsprozesses verbessert. Da die meisten Forschungsprojekte im Spannungs-
feld von Kosten und Qualitit durchgefiihrt werden, erlauben sie es den Marktfor-
schungsinstituten damit, ihren privaten und 6ffentlichen Auftraggebern zu den-
selben Kosten eine hohere Forschungsqualitit zu liefern. Zugleich verbessern
Qualititsstandards und Qualitdtsnormen auch die Transparenz des Forschungs-
prozesses. Beides wirkt sich positiv auf das Vertrauen der Auftraggeber in die
Forschungsergebnisse aus. Zudem wird der genuine und im Kern nicht substitu-
ierbare Nutzen der Markt- und Sozialforschung als Grundlage fiir wirtschaftliche
und politische Entscheidungen verdeutlicht. Damit schirft die Markt- und Sozial-
forschung ihr Profil und grenzt ihre Leistungen klarer von anderen Informations-
anbietern ab.

SchlieBlich dienen Qualititsstandards und Qualititsnormen auch der bran-
chenexternen und brancheninternen ,,Selbstreinigung®. Branchenextern tragen
sie dazu bei, dass branchenfremden Anbietern von Forschungsdienstleistungen —
vor allem Unternehmensberatern und Werbeagenturen — die methodischen An-
forderungen an die Markt- und Sozialforschung bewusst werden. Branchenfrem-
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de Anbieter stehen dann zu Recht vor der Entscheidung, sich entweder die not-
wendigen Kenntnisse anzueignen und damit Teil der ,,market research communi-
ty* zu werden oder ihre Forschungsaktivitidten wieder einzustellen.

Branchenintern schaffen Qualitdtsstandards und Qualitdtsnormen die Mog-
lichkeit, die ,,schwarzen Schafe” der Markt- und Sozialforschung, die es wie in
jeder anderen Branche gibt, wirkungsvoll zu sanktionieren. Das kann durch die
Selbstreinigungskrifte des Marktes geschehen. Wenn aber das dazu notwendige
Qualitdtsbewusstsein der Auftraggeber allein nicht ausreicht, dann kann ein Be-
schwerdeverfahren beim ,,Rat der Deutschen Markt- und Sozialforschung e.V.*
fiir Abhilfe sorgen. Schlielich ist letztgenannter nicht nur fiir die Durchsetzung
der Berufsgrundsitze und Standesregeln, sondern auch der Qualititsstandards
zustandig.

3 Kurze Geschichte der Standards und Normen

Von Anfang an nahm die englische Marktforschung bei der Entwicklung von
Qualititsstandards und Qualitdtsnormen eine fithrende Rolle ein. Dabei spielte
die MRQSA - die Market Research Quality Standards Association — eine ent-
scheidende Rolle. An deren Griindung waren eine ganze Reihe nationaler engli-
scher Verbinde beteiligt, die im Bereich der Markt- und Sozialforschung im wei-
teren Sinne tdtig sind.

Mit dem ,,MRQSA Service Standard for Market Research® wurde im Jahr
1996 der erste nationale Qualitdtsstandard fiir die Markt- und Sozialforschung
verdffentlicht. Vorausgegangen war ein so genanntes ,,Interviewer Quality Con-
trol Scheme* (zu dessen allgemeiner Funktion siehe Abschnitt 4). Zwei Jahre
nach dem ersten branchenintern entwickelten Qualititsstandard folgte im Jahr
1998 mit der Norm BSI 7911 ,,Specification for Organisations Conducting Mar-
ket Research* die Veroffentlichung der ersten offiziellen Qualitdtsnorm fiir die
Markt- und Sozialforschung.

Die fiithrende Rolle der englischen Marktforschung bei der Entwicklung von
Qualitétsstandards und Qualitdtsnormen fiir die Markt- und Sozialforschung
setzte sich auch im anschlieBenden Schritt der Konformitédtsbewertung, d.h. bei
der Zertifizierung von Forschungsinstituten geméal dieser Normen, fort.

In einer Reihe anderer Linder wie — als unvollstindige Aufzidhlung — Frank-
reich, Italien, Japan, Spanien folgte die Entwicklung von Qualitéitsstandards und
Qualitdtsnormen fiir die Markt- und Sozialforschung mehr oder weniger zeitver-
setzt dem englischen Beispiel. Die ersten Qualititsstandards mit einem ldnder-
tibergreifenden Giiltigkeitsanspruch waren die ,,European Market Research Qua-
lity Standards*, die von EFAMRO - der European Federation of Associations of
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Market Research Organisations — entwickelt und im Jahr 1999 ver6ffentlicht
wurden.

In Deutschland begann die Entwicklung von Qualitétsstandards fiir die Markt-
und Sozialforschung zu einem relativ spéten Zeitpunkt. Das hatte allerdings den
Vorteil, von den Erfahrungen anderer Lénder profitieren zu konnen. Damit konn-
te der zeitliche Vorsprung einer Reihe von Lidndern im Lauf der Jahre aufgeholt
werden.

Im Jahr 1999 ver6ffentlichten die Verbénde der deutschen Markt- und Sozial-
forschung gemeinsam die unter der Federfiihrung des ADM Arbeitskreis Deut-
scher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. entwickelten ,,Standards zur
Qualititssicherung in der Markt- und Sozialforschung®. Als Ergénzung folgten
zwei Jahre spéter im Jahr 2001 die ,,Standards zur Qualitétssicherung fiir Onli-
ne-Befragungen®. Und weitere zwei Jahr spidter im Jahr 2003 wurde die Norm
DIN 77500 ,,Markt- und Sozialforschungs-Dienstleistungen* fertig gestellt.

Die Norm DIN 77500 ist entstanden als Transformation der in den Standards
zur Qualititssicherung enthaltenen methodischen Anforderungen in eine nor-
mengerechte Sprache. Mit der Verdffentlichung der internationalen Norm DIN
ISO 20252 , Markt-, Meinungs- und Sozialforschung — Begriffe und Dienstlei-
stungsanforderungen‘ bzw. ihrer Ubernahme in das nationale Normenwerk wur-
de die Norm DIN 77500 als logische Konsequenz wieder zuriickgezogen. Heute
stellt die Norm DIN ISO 20252 in Deutschland wie in anderen Léndern die bei wei-
tem wichtigste Qualitdtsnorm in der Markt-, Meinungs- und Sozialforschung dar.

4 Allgemeines Muster der Entwicklung von Standards und
Normen

Die Entwicklung von Standards und Normen in der Markt- und Sozialforschung
folgt einem allgemeinen Entwicklungsmuster, das mit zeitlicher Verschiebung
und unterschiedlicher Betonung der einzelnen Phasen in den meisten Landern be-
obachtet werden kann. Am Anfang dieser Entwicklung steht in der Regel die For-
derung nach verbindlichen Mindestanforderungen hinsichtlich Anwerbung,
Schulung und Kontrolle der Interviewer. Gewohnlich folgt dieser Forderung aber
relativ schnell die Erkenntnis, dass dieser Ansatz zu kurz greift, da der gesamte
Forschungsprozess als Kette verstanden werden muss, die bekanntlich nur so
stark ist wie ihr schwichstes Glied.

Als Konsequenz folgt daraus in der Regel die Formulierung von Qualititsstan-
dards, die als Katalog von qualititsrelevanten Mallnahmen den gesamten For-
schungsprozess der Markt- und Sozialforschung umfassen. Die einzelnen quali-
titsrelevanten Maflnahmen miissen dabei als Zielvorgaben formuliert werden, die
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der Pluralitit der Forschungsansitze gerecht werden und die Fortschritte und In-
novationen in den Methoden und Techniken der Forschung nicht behindern.

Bis zu diesem Punkt der Entwicklung von Qualitétsstandards sind die Vertreter
der Wirtschaftsverbinde (fiir die Anbieter von Forschungsdienstleistungen) und
der Berufsverbinde (fiir die Forscher und teilweise auch fiir die Auftraggeber)
der Markt- und Sozialforschung unter sich. Das dndert sich, wenn im néchsten —
logischen — Schritt die branchenintern entwickelten Qualitéitsstandards in eine of-
fizielle Qualitdtsnorm tiberfiihrt werden. Das ist nur in enger Kooperation mit den
jeweiligen nationalen Normungsinstituten moglich. Aulerdem sind ab dieser Pha-
se der Entwicklung auch branchenfremde Stakeholder wie zum Beispiel die Ver-
braucherorganisationen und natiirlich auch die Zertifizierungsstellen involviert.

Mit der Fertigstellung der nationalen Qualitdtsnormen endet zunédchst das ein-
gangs erwihnte allgemeine Entwicklungsmuster. In einer Reihe von Léndern ha-
ben die Wirtschaftsverbdnde der Markt- und Sozialforschungsinstitute die Zerti-
fizierung der Institute gemal der nationalen Qualitdtsnorm zur Voraussetzung der
Verbandsmitgliedschaft gemacht. In anderen Landern, zu denen Deutschland ge-
hort, wird diese Pflicht abgelehnt und die Entscheidung iiber die Zertifizierung
den einzelnen Mitgliedsinstituten tiberlassen.

Verantwortlich fiir diese unterschiedlichen Positionen der Verbénde hinsicht-
lich der Zertifizierung von Markt- und Sozialforschungsinstituten sind in erster
Linie die nationalen Unterschiede im professionellen Selbstverstidndnis sowie die
spezifischen Situationen und Traditionen der Markt- und Sozialforschung in den
einzelnen Lindern. Unabhingig von der Zertifizierung sind die nationalen Quali-
titsnormen allerdings auch iiber die jeweiligen Satzungen der nationalen Verbdn-
de verbindlich.

In jedem Fall nachhaltiger ist der ,,Zertifizierungsdruck® auf die Markt- und
Sozialforschungsinstitute, wenn er nicht von den Verbinden, sondern vom Markt
ausgeht, d.h. wenn die privaten und 6ffentlichen Auftraggeber die Frage der Zer-
tifizierung von Forschungsdienstleistern zu einem Kriterium fiir die Auftragsver-
gabe machen. Auch diesbeziiglich waren und sind ldnderspezifische Unterschie-
de festzustellen.

Dariiber hinaus ist zukiinftig von der Politik ein allgemeiner ,,Zertifizierungs-
druck® gegeniiber Dienstleistungsunternehmen zu erwarten, der auch die Markt-
und Sozialforschungsinstitute betreffen wird. Ausgangspunkt ist die ,,Richtlinie
2006/123/EG des Européischen Parlaments und des Rates vom 12. Dezember
2006 tiber Dienstleistungen im Binnenmarkt®, deren Anforderungen von den
Mitgliedsstaaten der Europdischen Gemeinschaft bis Ende des Jahres 2009 in na-
tionales Recht umzusetzen sind. Diese so genannte ,,Dienstleistungsrichtlinie®
schreibt in Artikel 26 Maflnahmen zur freiwilligen Sicherung der Qualitdt von
Dienstleistungen vor. Dabei werden an erster Stelle die Zertifizierung von Tétig-
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keiten oder die Bewertung durch unabhingige oder akkreditierte Einrichtungen
genannt.

Die Markt- und Sozialforschung internationalisiert sich zunehmend. Die
Uberfiihrung der vorliegenden nationalen Qualititsnormen in eine internationale
Norm fiir die Markt- und Sozialforschung ist die logische Folge. Bei der Entwick-
lung dieser internationalen Qualitdtsnorm treffen sich die voriibergehend ge-
trennten Wege der nationalen Verbdande der Markt- und Sozialforschung wieder.
Als weitere ,,Player* betreten in dieser Phase der Entwicklung auch die europaii-
sche (CEN — Comité Européen de Normalisation) und vor allem die internationa-
le (ISO — Internationale Organisation fiir Normung) Normungsorganisation die
Biihne.

S DINISO 20252 ,,Markt-, Meinungs- und Sozialforschung*¢

Es ist vornehmlich der Initiative von EFAMRO — der European Federation of As-
sociations of Market Research Organisations — zu verdanken, dass bei ISO ein
Technisches Komitee eingerichtet wurde, dessen Aufgabe die Entwicklung einer
internationalen Qualitdtsnorm fiir Dienstleistungen der Markt-, Meinungs- und
Sozialforschung war. Dieses Technische Komitee wurde im Jahr 2003 unter spa-
nischer Sekretariatsfiihrung gegriindet und bereits drei Jahre spéter konnte die
Norm ISO 20252 ,Markt-, Meinungs- und Sozialforschung — Begriffe und
Dienstleistungsanforderungen® verdtfentlicht werden.

Voraussetzung fiir diesen schnellen Erfolg war die Tatsache, dass die Entwick-
lung der Norm als lupenreiner ,,bottom up“-Ansatz konzipiert war. Die beteilig-
ten Linder konnten ihre Dokumente und Uberlegungen gleichberechtigt in einen
fairen und offenen Diskussionsprozess einbringen. Dadurch wurden die unter-
schiedlichen Situationen und Traditionen der Markt- und Sozialforschung in den
einzelnen Liandern gleichermallen berticksichtigt, was fiir die globale Akzeptanz
einer internationalen Qualitidtsnorm von entscheidender Bedeutung ist.

Die Norm DIN ISO 20252 ,,Markt-, Meinungs- und Sozialforschung — Begrif-
fe und Dienstleistungsanforderungen* ist eine alle Schritte des Forschungspro-
zesses umfassende und die verschiedenen Forschungsansitze beriicksichtigende
Qualitédtsnorm, die in ihrem Anwendungsbereich den folgenden Anspruch er-
hebt: ,.Diese internationale Norm legt die Begriffe und Definitionen sowie die
Anforderungen an die Dienstleistungen fest, die an Organisationen und Personen
gestellt werden, die Markt-, Meinungs- und Sozialforschung betreiben.*

Die Norm DIN ISO 20252 enthilt sowohl organisationsspezifische als auch
prozess- und produktspezifische Anforderungen. Als Dienstleistungsnorm ist sie
dartiber hinaus nachfragespezifisch an den Bediirfnissen und den Interessen der
Auftraggeber orientiert. Allerdings muss bei letztgenanntem auch berticksichtigt
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werden, dass die Markt-, Meinungs- und Sozialforschung eine auf wissenschaft-
lichen Zielen und Methoden basierende Dienstleistung ist, deren einzelne metho-
dische Anforderungen nicht von allen Auftraggebern immer vollstindig nach-
vollzogen werden kdnnen.

Die Norm DIN ISO 20252 ist in die folgenden Kapitel unterteilt, in denen (Ka-
pitel 3 bis 7) die qualitétsrelevanten methodischen Anforderungen an die Durch-
fiihrung der einzelnen Schritte des Forschungsprozesses als zu erreichende Ziel-
vorgaben im Detail formuliert sind:

. Anwendungsbereich,

. Begriffe,

. Anforderungen an das Qualitdtsmanagementsystem,

. Handhabung der konzeptionellen Forschungsaspekte,
. Datenerhebung,

. Datenmanagement und Datenverarbeitung und

~N OB W

. Berichterstattung.

In holzschnittartiger Vereinfachung kann man feststellen, dass das dritte Kapitel
auf die organisationsspezifischen Anforderungen und das vierte Kapitel auf die
prozessspezifischen Anforderungen fokussiert ist. Dagegen enthalten die Kapitel
fiinf bis sieben vorwiegend produkt- bzw. dienstleistungsspezifische Anforde-
rungen.

6 Gegenwirtige und zukiinftige Aufgaben

Nachdem die Norm DIN ISO 20252 ,,Markt-, Meinungs- und Sozialforschung*
im Jahr 2006 veroffentlicht wurde, muss sie jetzt in der Profession bekannt ge-
macht und ihre globale Akzeptanz weiter geférdert werden. Das ist vornehmlich
die Aufgabe der die Markt- und Sozialforschung reprisentierenden nationalen
und internationalen Verbinde.

Dariiber hinaus muss der Prozess der Konformitétsbewertung, d.h. die Zertifi-
zierung, etabliert werden. Auch hierbei kommt den nationalen und internationa-
len Verbdnden der Markt- und Sozialforschung eine wichtige Rolle zu. Vor allem
die letztgenannten sollten es aulerdem als ihre Aufgabe ansehen, langfristig zu
einer weitgehenden Harmonisierung der Bedingungen der Konformitétsbewer-
tung beizutragen, damit das Zertifikat ,,ISO 20252 gepriift* eine von Landergren-
zen und Zertifizierungsstellen unabhéngige Bedeutung fiir die wissenschaftliche
Qualitdt der Markt- und Sozialforschung erhilt.

Auch wenn die Norm DIN ISO 20252 als eine umfassende Norm fiir die
Markt- und Sozialforschung konzipiert ist, war die Profession sich lidnderiiber-
greifend darin einig, eine Zusatznorm fiir (Online-)Access Panels in der Markt-
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und Sozialforschung zu entwickeln, weil in diesem Bereich die wissenschaftliche
Qualitdt der Markt- und Sozialforschung zunehmend in Gefahr geriet. Deshalb
wurde bei [SO innerhalb des bestehenden, fiir die Markt-, Meinungs- und Sozial-
forschung zustidndigen Technischen Komitees eine unter deutscher Sekretariats-
fiihrung stehende Arbeitsgruppe eingerichtet, deren Aufgabe die Entwicklung
dieser Zusatznorm ist. Die Arbeiten an dieser internationalen Norm fiir (Onli-
ne-)Access Panels in der Markt- und Sozialforschung sind weit fortgeschritten
und konnen voraussichtlich im Jahr 2008 abgeschlossen werden.

Da die wissenschaftlichen Methoden und Techniken der Markt- und Sozialfor-
schung stindigen Weiterentwicklungen unterliegen, kann die Norm DIN ISO
20252 nicht ,,in Stein gemeiflelt” sein. Sie muss vielmehr diese Entwicklungen
berticksichtigen und deshalb in regelméBigen Abstinden iiberarbeitet und aktua-
lisiert werden. Man kann davon ausgehen, dass dies in Zeitintervallen von drei bis
fiinf Jahren notwendig ist. Folglich wird vermutlich im Jahr 2010 erstmals eine
Revision der Norm DIN ISO 20252 anstehen.
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1 Einleitung

Die Entwicklung und Veroffentlichung der allgemeinen Marktforschungsnorm
DIN/ISO 20252 im Jahr 2006 war ein Meilenstein in der Entwicklung internatio-
naler Qualitédtsstandards. An einem Punkt jedoch hatte diese Norm eine — durch
die Entstehungsgeschichte bedingte - Liicke: Dem Thema Access Panels, insbe-
sondere Online-Access Panels, wurde zu wenig Raum geschenkt. In Relation zur
Bedeutung der Online-Access Panels fiir die Markt- und Sozialforschung und in
Relation zur Normierungsnotwendigkeit, bedingt durch qualitativ zweifelhaft ar-
beitende forschungsfremde Anbieter, sind die in DIN/ISO 20252 enthaltenen
Passagen iiber das Thema Online-Access Panels eindeutig zu kurz und zu unspe-
zifisch.

Im Jahr 2006 wurde daher entschieden, die allgemeine Marktforschungsnorm
DIN/ISO 20252 durch eine spezifische Access Panel Norm zu ergéinzen. Mit der
Erstellung dieser neuen Norm ist zwischen Mai 2006 und ca. Juli 2008 eine sog.
Working Group bei ISO betraut.

Da das Thema Qualitit und Qualititsstandards und Normierung im Zusam-
menhang mit Access Panels im Rahmen des Vortrages nicht erschopfend behan-
delt werden kann, wird sich der Autor schwerpunktméiBig auf drei Bereiche kon-
zentrieren (siehe Grafik 1): Rekrutierung, Stichprobenbildung und Befragungs-
hiufigkeit. Der Grund hierfiir ist, dass diese drei Bereiche a) stark qualitidtsbeein-
flussend sind und b) vergleichsweise gut seitens des Auftraggebers kontrolliert
bzw. beeinflusst werden. Zudem sind sie in der Lage, die Vorteile, aber auch Li-
mitierungen der angesprochenen, neuen Access Panel Norm beispielhaft zu ver-
deutlichen. Der Autor wird sich dabei ausschlieBlich dem kritischen Bereich der
Online-Access Panels widmen. Offline-Access Panels (auch Mail-Panels ge-
nannt) werden hier also — anders als in der Norm selbst — nicht beriicksichtigt.
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Grafik 1:  Themenbeschrinkung im Rahmen des Vortrages

2  Rekrutierung der Befragten:

Der Rekrutierung der Befragten, genauer der Rekrutierungsquelle kommt bei der
Bewertung der Voraussetzungen fiir Qualitédt bei Online-Access Panels eine ent-
scheidende Bedeutung zu. Wie Grafik 2 zeigt, lassen sich in den letzten Jahren
starke Anderungen in der Schwerpunktsetzung der Rekrutierungsquellen ver-
zeichnen:

* Zweitverwendung :
Mitgliederdatenbanken Seit 2005

* Direct-Mailing dominierend

* Pop-Up/Layerauf Websites

* Banner/Anzeigen

* CATl(ca.0,64-0,82 % aller
Panelisten)

Grafik2:  Typische Methoden der Rekrutierung fiir KONSUMENTEN-Panels
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Die Rekrutierung tiber Websites, also entweder Pop-Ups oder Layer-Technologie
bzw. iber Banner ist dabei so ineffizient geworden, dass sie praktisch keine Rolle
mehr spielt. Teilnahmequoten bei Einsatz von Pop-ups liegen deutlich unter 1%,
héufig unter 0,1%, d.h. es miissen in der Praxis ca. 1.000 Personen angesprochen
werden, um einen Teilnehmer zu rekrutieren. Dies ist weder 6konomisch noch
methodisch sinnvoll. Noch schlimmer sieht es derzeit bei z.B. Full Size Bannern
aus. Auch das Thema CATI hat sich zumindest im Bereich Konsumenten/kom-
merzielle Marktforschung praktisch erledigt. Dies ist im Wesentlichen auf den
Faktor hohe Kosten und geringe Effizienz zuriickzufiihren. Erfahrungswerte zei-
gen, dass maximal 5% von per CATI kontaktierten Personen auf Dauer in einem
Online-Access Panel Fragebogen beantworten. Gleichwohl: Zahlreiche Studien
deuten darauf hin, dass die Rekrutierung iiber CATI zu einer besseren Qualitéit
fiihren kann, aber langst nicht muss.

Derzeit dominieren zwei Rekrutierungsquellen im Konsumentenbereich: 1.
Zweitverwertung von Mitgliederdatenbanken und 2. Nutzung von Direct Mai-
ling-Listen. Bei der Zweitverwertung von Mitgliederdatenbanken werden i.d.R.
Kooperationen mit groflen, reichweitenstarken Internetangeboten (z.B. Yahoo
oder GMX) vereinbart, so dass deren Mitglieder in das Panel rekrutiert werden
konnen. Bei der Beurteilung der Qualitit von Mitgliederdatenbanken fiir ein For-
schungspanel generell bzw. fiir ein konkretes Forschungsprojekt muss beachtet
werden, welche Motive die Mitglieder der Datenbank hatten, dort Mitglied zu
werden. Bei General Interest Websites ist dies hdufig, jedoch ldngst nicht immer,
unproblematisch. Bei Special Interest Websites hingegen muss man davon ausge-
hen, dass deren Mitglieder aus einem speziellen Interesse heraus Mitglied
geworden sind. Dies kann fiir das Forschungsvorhaben grofie Nachteile haben.

Die unterschiedliche Rekrutierungsart kann einen massiven Einfluss auf Er-
gebnisse haben, insgesamt ist die Forschungslage jedoch nicht eindeutig:
= cine offline-Ansprache (z.B. CATI) spricht die leicht zu Hause erreichbare,

,bodenstidndigere” Bevolkerung an, eine online-Ansprache dagegen stirker

die Heavy User des Internet,
= die Rekrutierungsart ist dabei nicht das entscheidende Kriterium, sondern das

AusmaB, zu dem bestimmte Panelistentypen durch die Rekrutierung vermittelt

im Panel vorkommen, klért die Varianz der stark unterschiedlichen Datenqua-

litdt auf.

Da die Forschungsergebnisse zur Frage der Rekrutierungsquellen weder vollstéin-
dig noch eindeutig sind, musste die fiir die internationale Access Panel Norm ver-
antwortliche Arbeitsgruppe eine Formulierung finden, die einerseits auf die mog-
lichen Probleme durch die Rekrutierungsquelle hinweist, andererseits dem Kun-
den/Nutzer eines Access Panels die Moglichkeit an die Hand geben, das Panel
hinsichtlich seiner Rekrutierungsquellen addquat beurteilen zu konnen. Da der
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derzeitige Entwurf des neuen Access Panel Standards noch nicht zur Veroftentli-
chung freigegeben ist, kann an dieser Stelle nur ein sinngemifes Zitat veroffent-
licht werden:

Der Panelanbieter muss die Art der Rekrutierungsquellen und ihre Grofie in Re-
lation zur gesamten Panelgrofe transparent machen. Der Auftraggeber wird da-
durch in die Lage versetzt, diese Informationen zu nutzen, um die Angemessen-
heit der Rekrutierungsquellen fiir das Forschungsvorhaben zu evaluieren.

Dieser Auszug aus dem neuen ISO-Standard zu Access Panels zum Thema Re-
krutierungsquellen macht zum einen deutlich, dass auch ein Qualititsstandard
kein Patentrezept sein kann zur Losung des gesamten Problems der Rekrutie-
rungsquellen; zum anderen macht er deutlich, wie wichtig es ist, dass sich die
Nachfrager nach Paneldienstleistungen selber ein Bild machen von dem Anbie-
ter, mit dem sie zusammenarbeiten.

3  Forschungsfremde Titigkeiten

Da wie oben geschildert bei der Rekrutierung von Panelmitgliedern sehr héufig
auf bestehende Datenbanken zuriickgegriffen wird, kommt den Auswirkungen
forschungsfremder Aktivititen bei der Nutzung derselben Datenbanken eine er-
hebliche praktische Bedeutung zu. Dies bedeutet konkret, dass z.B. eine Mitglie-
derdatenbank einer Portalseite fiir verschiedene Nutzer offen steht; neben einem
Access Panel ist dies sehr hdufig auch ein Direktmarketing-Anbieter, der dieselbe
Datenbank nutzt, um Massenmailings fiir den Vertrieb bestimmter Produkte zu
versenden. Oft sind der Direktmarketing-Anbieter und der Panelanbieter nur
zwei verschiedene Abteilungen derselben Firma.

Diese forschungsfremden Titigkeiten haben bei vielen Fragestellungen erheb-
liche Effekte auf die mit Online-Access Panels ermittelten Ergebnisse. Ein Bei-
spiel: Die Datenbankmitglieder erhalten ein Werbemailing zu XYZ-Notebooks.
Ein Access Panel, das aus derselben Quelle rekrutiert wurde, wird danach zur
Awareness von XYZ-Notebooks befragt. Die Ergebnisse werden massiv vom
tatsdchlichen Wert abweichen.

Da — leider — die Nutzung von Access Panel-Mitgliederdatenbanken auch fiir
Marketing-Zwecke gerade im anglo-amerikanischen Bereich Usus ist, war es
nicht moglich, eine Formulierung zu vereinbaren, die dieser Praxis einen Riegel
vorgeschoben hitte. Daher wurde eine Formulierung gewéhlt, die auf die nationa-
len Datenschutzbestimmungen und Richtlinien abstellt:

Wenn Panelmitglieder von einer bereits existierenden Datenbank oder Kon-
taktliste rekrutiert werden, muss der Panelanbieter sichergehen, dass eine der-
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artige Kontaktierung mit den Datenschutzbestimmungen und den bestehenden
Richtlinien iibereinstimmt.

4 Aktive Rekrutierung und Auswahl versus Selbstselektion
(passive Rekrutierung)

Die Unterscheidung in eine aktive Auswahl der Online-Access-Panelmitglieder
versus (passive) Selbstselektion der Teilnehmer allein lésst keinen Riickschluss
auf bestimmte Qualitdtsmalle zu (u.a. Ausmal} Varianzaufkldrung, externe Vali-
dierungsmaBle etc.). Vielmehr existieren andere varianzaufkldrende Variablen mit
stiarkerem Einfluss, wie z.B. die Dauer der Zugehorigkeit zum Panel bzw. das
AusmaB, zu dem eine materielle Teilnahmemotivation tiberwiegt.

Generell ist festzuhalten, dass die Stabilitiat des Antwortverhaltens bei aktiv re-
krutierten Online-Access-Mitgliedern hoher ist. Der Aufwand der Rekrutierung
hat klar positive Auswirkung auf die Strukturtreue und Stabilitit des Riicklaufs.

Zudem steigt das Ausmal der Varianzaufklarung mit zunehmender Rekrutie-
rungsqualitét von passiv zu aktiv. Tendenziell ist es so, dass aktive Rekrutierung
die Wahrscheinlichkeit, professionelle Befragungsteilnehmer (und die damit in
Verbindung stehenden Probleme) zu generieren, verringert.

Die Forschungslage ist an diesem Punkt inkonsistent, so dass sich feststellen
lasst, dass eine aktive Rekrutierung weder eine hinreichende noch eine notwendi-
ge Bedingung fiir eine gute Datenqualitét ist.

Als Konsequenzen fiir Praxis ergibt sich, dass eine reine Fokussierung auf eine
aktive Rekrutierung fiir eine hohe Ergebnisqualitit nicht ausreicht, andere Qua-
litdtskriterien wie Panelnutzung, Panelmanagement und —pflege sogar wichtiger
sind.

Je hoher die Anforderungen an die Differenzierungs-Schirfe der Ergebnisse
ausfallen, desto hohere Anforderungen werden an die Rekrutierungsform des Pa-
nels (aktive Rekrutierung) gestellt.

Da auch hier die Forschungslage weder eindeutig noch hinreichend gut abge-
sichert ist, hat sich die Access Panel Working Group auf folgende Formulierung
geeinigt:

Selbstselektion von Panelmitgliedern kann zu methodischen Problemen fiih-
ren. Auf Nachfrage des Kunden miissen Panelanbieter transparent machen,
wie sie dem Problem der Profitester bei der Rekrutierung begegnen. (Kapitel
4.3.2)
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5 ,,Typische* Panelpopulationen und die Implikationen in
Bezug auf den Forschungsalltag

Klassifikationsversuche im Rahmen von Metaforschungsprojekten iiber Panelis-
tenpopulationen haben gezeigt, dass sich Panelisten in disjunkte Gruppen eintei-
len lassen. Gruppen, die sich in unterschiedlichen Studien immer wieder zeigen,
sind u.a. die ,,professional survey taker*, aber auch die loyalen Panelisten. Z.T.
werden diese Gruppenzuordnungen sogar fiir die Stichprobenbildung herangezo-
gen (z.B. moglichst viele ,,loyale®, moglichst wenig ,,professionelle Mitglieder).

Jedoch sind die Klassifikationssysteme uneinheitlich bzw. proprietir, hinzu
kommt, dass die zahlenméBige Stirke einer bestimmten Panelistengruppe sich
von Panel zu Panel stark unterscheidet.

Die Metaforschung zur Panelistenmotivation zeigt, dass eine materielle Moti-
vation bei der Mitgliedschaft zwar hiufig vorhanden, aber i.d.R. nicht dominie-
rend ist. Ein weiterer Befund ist, dass die Teilnahmemotivation nicht systema-
tisch mit der Mitgliedschaftsdauer im Panel korreliert ist, Teilnehmer werden also
nicht automatisch zu ,,professionellen* Testern/Befragten.

Erstaunlicherweise und zu Beginn kontraintuitiv anmutend verhélt es sich so-
gar so, dass Panelisten, die bei mehreren Panels Mitglied sind, a) schneller und b)
»besser antworten®. ,,Besser antworten wird dabei operationalisiert tiber Maf3e
wie Datendichte, Konsistenz des Antwortverhaltens, Plausibilititsmafe und
Umfang der Antworten auf offene Fragen.

Wichtig bei der Nutzung von Online-Access Panels ist es, festzuhalten, dass
die breite Masse der Online-Access Panel-Mitglieder eine im Vergleich zur All-
gemeinbevolkerung extrem hohe Internetnutzung aufweist. Diese liegt bei 3-5
Stunden pro Tag. Personen, die eine ,,normale®, d.h. durchschnittliche Internet-
nutzungsdauer aufweisen, wie z.B. etwas tiber 1h in Deutschland Anfang 2007,
sind klar in der Minderheit und machen hédufig nur 10-20% aller Panelisten eines
Panels aus.

Dies ist ein ganz wesentlicher Grund, warum es fast immer fatal ist, Online-
Access Panels im Bereich Mediennutzungsforschung oder Marketing-Effektivi-
titsstudien zu nutzen.

Weitere Merkmale sind extrem hohe Breitband-Nutzung (i.d.R. DSL).

Dass die typische Online-Access Panel-Population eher ménnlich, jung, hoch/
hoher gebildet ist, ist mittlerweile gut bekannt. Diesem Problem kann man aber in
der Regel gut begegnen, indem Quotenstichproben gebildet werden.



Qualititsstandards bei Online-Access Panels 57

6 Stichprobenziehung oder die Dominanz der Quote

Bei der Nutzung von Online-Access Panels wird in den weitaus meisten Féllen
eine Quotenstichprobe gezogen (random within quota). Zufallsstichproben ma-
chen ist nur sehr selten sinnvoll, z.B. bei Metastudien zum Panel selbst im Rah-
men methodologischer Studien.

Praktisch wird die Zielverteilung bestimmter Merkmale in der Stichprobe in
Entsprechung zu den bekannten Merkmalsausprdagungen in der Grundgesamtheit
modelliert. Dies ermoglicht in der Regel eine gute und angemessene Abbildung
der Zielgruppe in der Stichprobe. Da es nicht notwendig und auch nicht moglich
ist, einen verbindlichen Weg der Stichprobenbildung vorzuschreiben, hat sich die
Working Group der Access Panel-Kommission entschieden, dass a) eine Koope-
ration mit dem Auftraggeber beziiglich der Stichprobenbildung unerldsslich ist
und b) die Details der Stichprobenbildung dokumentiert werden miissen.

Der Anbieter des Panels sollte sich mit den Auftraggebern auf das Design und
die Methode der Stichprobenziehung in einem Access Panel verstindigen.
Dies sollte en Detail dokumentiert werden. (4.6.1)

7  E-Mail-Einladungen/Screenings

Da Zuverlassigkeit und Termintreue zentrale Sdulen des Geschifts bilden und es
wichtig ist, bestimmte Samples rechtzeitig und vollstdndig zu liefern, ist es Usus,
dass Online-Access Panel-Betreiber weitere Online-Access Panels beauftragen,
bestimmte Zellen im Quotenplan zu schlieen. Beobachtet wird dann eine Sub-
Sub-Auftragsvergabe, weil auch der Subunternehmer es nicht ganz geschafft hat,
die Vorgabe zu erfiillen. Der (End-)Kunde erfihrt dies in der Regel nicht, schon
gar nicht, wo zugekauft wurde.

Da zu beobachten ist, dass gerade Untersuchungen mit teilweise absurd niedri-
gen Inzidenzen (z.B. 0,2%, d.h. nur jeder 500. Befragte qualifiziert sich) in den
Online-Bereich abwandern, ist leider die Konsequenz, dass einige Access Panel-
Anbieter das Screening umgehen. Dies bedeutet, dass in der E-Mail-Einladung zu
einer Befragung die gesuchte Stichprobe (,,Sehr geehrter Herr XY, heute suchen
wir NN-Jacken-Kiduferinnen mit einem Haushaltsnettoeinkommen von iiber
4tsd. Euro im Monat, die berufstitig und zwischen 35 und 55 Jahren alt sind*) so
exakt beschrieben wird, dass die anschlieBenden Screening-Fragen zur Priifung,
ob ein Access Panel-Mitglied zur Zielgruppe passt oder nicht, keine Bedeutung
mehr haben. Die nichste Abbildung zeigt eine weitere — originale - E-Mail-Einla-
dung, die demselben Zweck dient:
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—-Qriginal Message Follows—

From: "umfrage@ax ool

TO: 0000000

Subject: xoxoom - neue Umfrage

Date: Wed, 9 Mar 2005 18:07:46 +0100

Sehrgeehrte Frau xooooo,

wirmachten Sie herzlich zur Teilnahme an einerneuen Online-Umfrage einladen, die mit2,00 EUR
vergltet wird

Firdie Umfrage bendtigen wir eine sehrspezielle Zielgruppe:

-Persanen, die fur den Einkauf von Druckern (im Wert von unter 500 - Euro} firden
BERUFLICHEMN Bedarf verantwortlich sind, UMD

- Dier letzte Kauf sollte nicht langer als 6 Monate her bzw. der nachste Kaufinnerhalb dernachsten &
IMonate geplant sein

UMD

-Persanen, die in Unternehmen (Arbeitsplatz nichtzu Hause} mit 1-98 Mitarbeiteren arbeiten,
UMD

-Personen, digin Unternehmen arbeiten, die eigenes
EDW-Fersonal haben bzw. ein spezielles, out-gesourctes
EDV-Personal einer betriebsfremden oder Dritt-Firma
haben, das in dieserFirmataaglich den EDV-Bereich
betreut.

-Ausgeschlossenvon der Befragung werden Fersonen,
die in der Computer-, EDV- oder Medienbranche-
BEranche arbeiten.

Bitte nehmen Sie nurteil, wenn die o.g. Merkmals auf Sig zutreffen
1

Grafik 3:  Beispiel fiir eine betriigerische Einladung zu einem Screening

8 Befragungshiufigkeit und Datenqualitit bzw. Reaktanz

Der Punkt Befragungshiufigkeit ist ein vieldiskutiertes Thema, wenn es um Qua-
litatsstandards im Bereich Online-Access Panels geht. Auch hier gilt - wie in lei-
der vielen anderen Qualitits-Bereichen auch: Es fehlt derzeit die empirische Da-
tenbasis, auf deren Grundlage mehr oder weniger exakt definiert werden konnte,
ab welcher Befragungshiufigkeit so starke Reaktanzeffekte entstehen, dass wei-
tere Befragungen die Ergebnisqualitit der nidchsten Forschungsprojekte unver-
tretbar stark beeinflussen wiirden.

Das Kernproblem ist, dass jede Befragung innerhalb eines Zeitraumes von we-
niger als ca. 6 Monaten Reaktanzeffekte aufweist. Nun ist es keinem Access Pa-
nel-Betreiber zuzumuten, dass er auf Nummer sicher geht und jeden Panelisten
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maximal alle 6 Monate befragt. Zumal es Belege dafiir gibt, dass der Panel
Drop-out stark ansteigt, wenn ein Betreiber ein Panelmitglied im Durchschnitt
sehr selten (z.B. 2-mal pro Jahr) befragt. Es ist also nicht nur ein Zielkonflikt zwi-
schen Qualitit (Vermeidung von Reaktanzeffekten durch extrem seltene Befra-
gung) und Kosten (Moglichkeit der Amortisation von Panelinvestitionskosten
durch regelméBige Befragungen) zu unterstellen, sondern auch widerstreitende
Qualititsziele (niedriger Drop-out versus maximal niedrige Reaktanzeffekte).
Daher konnen und sollen Kosten-Nutzen-Erwidgungen durchaus eine Rolle spie-
len, d.h. eine hiufigere Befragungsfrequenz und die damit in Verbindung
stehenden Reaktanzeffeke werden — bis zu einem gewissen Malle - toleriert. Die
Gretchenfrage ist jedoch: Bis zu welchem MaBe?

Es existieren gerade in den USA durchaus grofie und stark genutzte Onli-
ne-Access Panels, bei denen man als Mitglied stiindlich (sic!) zu Befragungen
eingeladen wird. Hier ist stark zu vermuten, dass nicht mehr der ,,naive*, unvor-
eingenommene Verbraucher erreicht wird, weil der Verbraucher in vielen Berei-
chen durch den sehr hiaufigen Kontakt mit vielen neuen Produkten und Konzepten
und den zugehorigen Fragen dazu eine systematisch andere Haltung entwickelt
hat gegeniiber z.B. einem neuen Shampoo-Konzept. Wie stark aber die Effekte
sind und ob nicht vielleicht 2-3 Befragungen pro Woche diese mutmaflich star-
ken Reaktanzeffekte nicht/signifikant weniger hervorrufen, vermag derzeit
niemand zu sagen.

Somit blieb der Online-Access Panel Working Group nichts anderes iibrig, als
auch hier dafiir Sorge zu tragen, dass a) der Panelbetreiber die Befragungshéufig-
keit dokumentieren muss (inkl. der Art der Projekte) und b) der Kunde die Aufga-
be hat zu entscheiden, ob das Online-Access Panel fiir das in Frage kommende
Projekt — zum gegebenen Zeitpunkt - geeignet ist oder nicht, bzw. ob gentigend
Panelisten ausgeschlossen werden konnen, bei denen aufgrund einer bestimmten
jiingst zuriickliegenden Befragungshistorie zu vermuten ist, dass Reaktanzeffekte
in einem unerwiinschten Umfange eintreten werden.

Entsprechend hat die Working Group formuliert:

Der Anbieter eines Access Panels soll Mittel einsetzen, mit denen es moglich
ist zu verfolgen, welches Panelmitglied an welcher Umfrage teilgenommen
hat. Diese Informationen konnen dann dafiir genutzt werden, bestimmte Pa-
nelmitglieder auszuschlief3en. (4.6.2)

9 Panelgrofie

Die Panelgroie wird von Online-Access-Panelbetreibern oft unter Marketing-
und Vertriebsgesichtspunkten bemiiht, wenn es darum geht, das eigene Online-
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Access Panel zu vermarkten. Oft wird unterstellt, dass nur ,,gro3e* Panels ,,repri-
sentative Samples zu generieren vermogen. Fakt ist, dass es keine direkte Beein-
flussung/Beziehung zwischen der Reprisentativitit eines Samples und der zu
Grunde liegenden GroBe gibt, schon gar nicht eine stetige/lineare Beziehung.
Maximal ladsst sich formulieren, dass ein fiir eine représentative Stichprobe zu
kleines Panel nicht ausreichend dimensioniert ist und daher aus praktischen
Griinden ungeeignet sein kann. Keinesfalls jedoch, und darauf kommt es an, darf
man formulieren, dass ein grof3es Panel (z.B. 200tsd. Mitglieder in Deutschland)
— automatisch - représentative bzw. ,,repréisentativere* Samples liefert. Die Kon-
sequenz fiir die Access Panel Working Group bestand darin zu formulieren:

Die Grifie eines Panels ist fiir sich genommen kein Qualitditskriterium. Andere
Faktoren wie Panelmanagement und Rekrutierung sind entscheidend fiir die
Stichprobenqualitdt.

Auf einen Qualitdtsaspekt in Zusammenhang mit der Panelgrofie muss jedoch
hingewiesen werden: Bei der Nutzung sehr kleiner Panels (z.B. weniger als
10.000 Mitglieder pro Land) UND niedrigen Inzidenzen ist es oft notwendig,
dass das genutzte Panel mindestens ein weiteres Panel zur Unterstiitzung hinzu-
zieht. Hier passiert es oft, dass die hinzugezogenen Panels nicht mehr der direkten
Kontrolle des Auftraggebers unterliegen und die Stichprobe zumindest teilweise
in einer Art Black Box gebildet wird. Damit in Verbindung stehend muss das Pro-
blem des sog. Paneloverlap angesprochen werden. Es existieren verschiedene Be-
lege dafiir, dass 20% aller Access Panel-Mitglieder eines Landes ca. 80% aller
Access-Panel Online-Befragungen ausfiillen. Erstens ist eine bestimmte Gruppe
sehr aktiv beim Ausfiillen (hohe Teilnahmequote), zweitens sind diese Mitglieder
oft in mehreren Panels aktiv (im Durchschnitt 2-3 Mitgliedschaften) und drittens
werden diese Mitglieder durch den oben angesprochenen Panelzukauf und durch
die Mehrfachmitgliedschaft haufig mehrfach zu derselben Befragung eingeladen.

Erstaunlicherweise scheinen die Vertriebsbemiihungen vieler Panelbetreiber
hinsichtlich iiberzogener Angaben zur Panelgrofe Friichte zu tragen mit dem Ef-
fekt, dass sich Panelanbieter gegenseitig iibertreffen wollen mit stark iibertriebe-
nen Panelgroen. So besalien die Niederlande, wenn man die Mitglieder aller Pa-
nels Ende 2005 addierte und um eine empirisch ermittelte Uberschneidungskon-
stante (Mehrfachmitgliedschaft) diskontierte, ca. 2 Millionen Panelmitglieder.
Holland hatte zum gegebenen Zeitpunkt 16 Millionen Einwohner, darunter 12,5
Millionen, die in Haushalten mit Onlineanschluss lebten bzw. einen solchen z.B.
am Arbeitsplatz regelmé@Big nutzen konnten. Unterstellt man weiter, dass auch in
Holland, wie z.B. in Deutschland, junge Minner in Access Panels deutlich iiber-
représentiert sind, so ergibt sich, dass ca. jeder 4. bis 5. junge Holldnder Mitglied
in einem Online-Access Panel gewesen sein muss. Dies ist sicher kein 100% ab-
gesicherter Beweis, dass die Angaben zur Panelgrof3e stark tibertrieben sind, aber
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ein Indiz dafiir, dass die faktischen Mitgliedszahlen oft nur einen Bruchteil der
angegebenen Grofe ausmachen konnen.

10 Fazit

Bei Access Panels existieren sehr viele die Qualitit der Stichprobe und der daraus
ermittelten Daten beeinflussende Faktoren, die entweder in dieser Form oder in
dieser Konstellation neu sind.

In vielen die Stichprobenqualitit beeinflussenden Bereichen gibt es derzeit —
angesichts sehr weniger methodologischer Grundlagenstudien - kein grundsitz-
lich Richtig oder Falsch, sondern eher ein ,,angemessenes® versus ,,nicht ange-
messenes’ Panel fiir das konkrete Projekt.

Trotz aller aus der Sache heraus notwendigen Limitierungen der neuen Access
Panel Standards helfen sie dabei, einen grof3en Schritt in Richtung Transparenz,
Vergleichbarkeit und vor allem Potential zur Qualitidtserhohung zu gehen. Wich-
tig dabei ist jedoch, dass die Access Panel Standards per se keine Garantie fiir
Qualitét darstellen, dergestalt, dass man sich beispielsweise beruhigt zuriickleh-
nen kann, sollte ein Access Panel-Anbieter beispielsweise zertifiziert sein.

Vielmehr muss jeder Kunde/Nutzer von Access Panels grundsitzlich hinter-
fragen, mitdenken, antizipieren und querchecken. Gerade hierfiir aber sind die
Access Panel Standards sehr gut geeignet: Sie sollten — aus Kundensicht - als
Sammlung potenzieller Faktoren verstanden werden, die die Qualitt eines iiber
Access Panels generierten Samples beeinflussen und von Kunden aktiv mitge-
staltet werden sollten.
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Ex-ante-Qualititskontrolle im European Social
Survey

Silke I. Keil, Katja Neller

1 Einleitung: Ziele und Design des European Social Survey

Das wichtigste inhaltliche Ziel des European Social Survey (ESS) besteht darin,
die Einstellungen, Wertorientierungen und Verhaltensmuster der Bevolkerungen
in den europdischen Staaten zu beschreiben und zu erkldren sowie Trends zu er-
mitteln. Um die Entwicklungen in ldngerfristiger Perspektive analysieren und
entsprechende Theorien priifen zu konnen, ist der ESS als Zeitreihe und somit als
kontinuierliches Projekt angelegt. Die Erhebungen sollen moglichst regelmifig
in Zweijahresabstinden stattfinden. Dabei stehen nicht die Interessen einzelner
Forscher oder Forschergruppen im Vordergrund. Vielmehr soll den Sozialwissen-
schaften als Kollektivgut eine Datenbasis fiir Analysen des politischen und sozia-
len Wandels sowohl im Lédnder- als auch im Zeitvergleich geliefert werden.

Das Projekt beinhaltet reprisentative Bevolkerungsumfragen in allen beteilig-
ten Landern. Dabei wird ein einheitlicher Fragebogen iiber verschiedene Proble-
me des politischen und gesellschaftlichen Zusammenlebens verwendet, der durch
landerspezifische Fragen sowie wechselnde Schwerpunktthemen (z.B. Lebens-
zufriedenheit und personliches Wohlbefinden, Immigration oder ,,Citizenship,
Involvement, Democracy*) erginzt wird. Die einzelnen Linderstudien werden
mit moglichst hohen methodischen Standards der empirischen Umfragefor-
schung durchgefiihrt. Die erste Welle der Befragungen fand 2002/2003 statt.
Mittlerweile wurden in vielen Landern bereits die Erhebungen fiir die dritte Welle
abgeschlossen. Es stehen Daten aus weit liber 20 Lindern zur Verfiigung. Diese
sind fiir alle Interessierten {iber die Website http://ess.nsd.uib.no frei zugénglich.
Die DFG hat die deutsche Teilstudie des ESS mittlerweile in ihr Langfristforder-
programm aufgenommen. Damit ist die Teilnahme Deutschlands am ESS zu-
nichst bis 2015 gesichert. Nicht nur hier zeigt sich der Erfolg des ESS. 2005 wur-
de das Projekt von der Europédischen Kommission mit dem René-Descartes-Preis
fiir “excellence in scientific research” ausgezeichnet. Erstmals wurde dieser Preis
einem europdischen Forscherteam in der Disziplin Sozialwissenschaften verlie-
hen. Die Jury stellte in ihrer Begriindung sowohl die gesellschaftliche Relevanz
als auch die methodische Bedeutsamkeit dieses europdischen Umfrageprojektes
in den Vordergrund. So sei das Besondere des ESS nicht nur sein Inhalt, sondern
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auch die strengen methodischen Mindeststandards fiir interkulturell vergleichen-
de Studien.

Im Rahmen dieses Beitrags werden die wichtigsten Instrumente der Ex-ante-
Qualitdtskontrolle im ESS niher vorgestellt. Zudem wird iiber einige Erfahrun-
gen des Koordinationsteams der deutschen Teilstudie des ESS mit diesen Instru-
menten berichtet.

2 Qualititssicherung und Qualitiitskontrolle als zentrale
Themen des European Social Survey

Der ESS stellt alles in allem ein Modellprojekt fiir die europdische Sozialfor-
schung dar, bei dem es um die Weiterentwicklung sowohl theoretischer als auch
methodischer Aspekte geht. Ein wichtiger Teilbereich hiervon sind Fragen der
Qualitdtssicherung bzw. Qualitdtskontrolle. Diese Themen spielen im ESS in al-
len drei wesentlichen Planungsabschnitten der Projektwellen eine zentrale Rolle:
wihrend der Periode der Vorbereitung, wihrend der Feldphase, und auch nach
Abschluss der Befragungen (vgl. Abbildung 1). Die methodischen Standards der
bisher vorliegenden groflangelegten international vergleichenden Studien sind
sehr unterschiedlich und in nahezu keinem Fall so rigoros wie die im Rahmen des
ESS definierten Qualititskriterien.

Im Folgenden konzentrieren wir uns auf die Ex-ante-Qualitdtssicherungsin-
strumente des ESS, d.h. auf Ma3nahmen vor Beginn der Feldphase, die dazu die-
nen sollen, die hohen methodischen Standards des ESS moglichst in allen Teil-
nehmerldndern gleichermallen zu erfiillen. Die zentrale Steuerungsinstanz zur
Organisation der entsprechenden Prozesse im Rahmen des ESS ist das sogenann-
te Central Coordinating Team (CCT, vgl. Abbildung 2). Das CCT umfasst Vertre-
ter von sechs Institutionen aus fiinf verschiedenen Léndern. Durch die vom CCT
und den Expertengremien des ESS ausgeiibten Kontroll- und Feedbackfunktio-
nen konnten insbesondere Linder mit einer kiirzeren Tradition der international
vergleichenden empirischen Sozialforschung bzw. mit bislang vergleichsweise
niedrigen methodischen Standards grofle methodische Fortschritte erzielen.
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Diverse Meetings der National Coordinators + ESSi-Meetings wahrend
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Abb. 1: Qualititskontrolle und Qualititssicherung in allen Projektphasen des ESS
Quelle: Eigene Darstellung. ESSi: European Social Survey Infrastructure

Project.

SCIENTIFIC
ADVISORY
BOARD

SPECIALIST

ADVISORY GROUPS FUNDERS’ FORUM

Questionnaire
Module Design
Teams

/

NATIONAL
CO-ORDINATORS AND
SURVEY INSTITUTES

Methods Group

CENTRAL

COORDINATING Country 1
Sampling Experts TEAM
Country 2
Translation Task
Force Country 3

Abb. 2: Organisationsstruktur des European Social Survey
Quelle: European Social Survey, Round 1, 2002-2003: Technical Report,

Chapter I: Introduction (www.europeansocialsurvey.org).
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3  Die Ex-ante-Qualitiitssicherungsinstrumente des
European Social Survey im Uberblick

3.1 Die Specification for Participating Countries

In dem Dokument ,,Specification for Participating Countries* sind die fiir die Ge-
samtstudie definierten Vorgaben und Teilnahmebedingungen fiir alle Teilnehmer-
lander des ESS zusammengefasst (vgl. www.europeansocialsurvey.org, Rubrik
Project Specification). Mit diesen Spezifikationen werden vom CCT die Stan-
dards fiir alle beteiligten Lander gesetzt, um eine moglichst hohe Qualitét des in-
ternationalen ,,Endproduktes® zu erreichen. Die Konzeption dieses Papiers liegt
vor allem in der Zustdndigkeit der internationalen Projektleitung (Roger Jowell
und Team), die an der City University in Grofbritannien lokalisiert ist.

Diese detaillierten, umfangreichen und kontinuierlich aktualisierten Vorgaben
sind einzigartig in der Umfrageforschung. Sdmtliche zu erledigenden Arbeiten,
die in den einzelnen Projektphasen und in den verschiedenen Bereichen anfallen,
werden durch dieses Dokument geregelt. Mit jeder neuen Erhebung wird eine ak-
tualisierte Version der Spezifikationen erstellt und an die teilnehmenden Linder
tibermittelt. In diese Aktualisierungen flieBen die im Rahmen der Studie gesam-
melten Erfahrungen ein. Diese sind das Resultat eines stindig andauernden Kom-
munikationsprozesses des Central Coordinating Team mit den einzelnen Lindern
bzw. Lindervertretern.

Die Spezifikationen sind ein ex-ante-qualititssicherndes Instrument, da sich
alle Lander vorab vertraglich auf die Einhaltung der in den Spezifikationen
schriftlich fixierten Vorgaben verpflichten miissen. Verweigert sich ein Land die-
ser Verpflichtung, kann es nicht am ESS teilnehmen. Diese Verpflichtung auf die
Einhaltung der zentralen Richtlinien und Qualitétskriterien des ESS gilt auch fiir
die beteiligten Umfrageinstitute. Eine Verletzung der Richtlinien zieht Sanktions-
mafnahmen seitens des CCT nach sich; eine Umgehung ist kaum oder nur in be-
griindeten Ausnahmefillen moglich. Die internationale Leitung fordert in allen
Phasen des Projekts detaillierte Berichte von den in den Lindern zustidndigen Ko-
ordinatoren, die wiederum eingehend gepriift werden. Die aufwéndige Doku-
mentationspflicht und die damit verbundene grofle Transparenz sichert die Ein-
haltung der Mindeststandards.

Die Spezifikationen beziehen sich auf alle Phasen des Projekts: auf die Vorbe-
reitungs-, Durchfiihrungs-, Datenpriifungs-, Datenanalyse-, Datenauswertungs-
und Schlussphase. Die Richtlinien spezifizieren ferner die organisatorische Infra-
struktur auf wissenschaftlicher Seite und die Auswahl eines Umfrageinstituts so-
wie die Benennung eines National Coordinators (NC). Die Aufgaben und Kom-
petenzen des NC als zentraler wichtiger Bestandteil der im Rahmen des ESS ge-
schaffenen sozialwissenschaftlichen Infrastruktur sind genau definiert. In
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Deutschland gibt es neben dem NC ein nationales Team. Neben Prof. Jan van
Deth aus Mannheim als NC sind Prof. Oscar W. Gabriel aus Stuttgart, Prof. Hei-
ner Meulemann aus Koln und Prof. Edeltraud Roller aus Mainz Mitglieder dieses
Teams. Die Geschiftsfiihrung der deutschen Teilstudie des ESS ist die Aufgabe
einer wissenschaftlichen Mitarbeiterin (bis September 2006: Dr. Katja Neller;
seit Oktober 2006: Dr. Silke I. Keil).

Der groBite Teil der Spezifikationen bezieht sich auf die Vorbereitungs- und
Durchfiihrungsphase. So ist beispielsweise die strikte Einhaltung bestimmter
Vorgaben im Hinblick auf die Stichprobenziehung ein Qualititskriterium des
ESS. Auch fiir den Prozess der Ubersetzung des englischen Originalfragebogens
in eine deutsche Fassung gibt es genaue Vorgaben. Das Gleiche gilt fiir die Ver-
tragsverhandlungen und den Pretest. Diese Phasen des Projekts finden vor der
Durchfiihrung der eigentlichen Erhebung statt, konnen demnach explizit als Ex-
Ante-Instrumente bezeichnet werden. Daher werden diese im Folgenden einge-
hender beleuchtet. Qualititssichernde MaBnahmen, die wihrend oder nach der
Erhebung stattfinden, werden daher nur kurz skizziert. Zu nennen ist dabei zum
einen das Event-Monitoring. Jedes Land muss dokumentieren, welche wichtigen
politischen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Ereignisse vor und wihrend
der Feldzeit stattgefunden haben. Es sind vor allem solche Ereignisse zu erwéh-
nen, die Bezug zu den einzelnen Fragen haben. Dazu miissen wichtige tagesaktu-
elle Medien ausgewertet werden.

Zum zweiten ist die Phase der Feldarbeit geregelt: Die Feldzeit muss in jedem
Land mindestens einen Monat betragen, wobei die Feldphase in den Monaten
September bis Dezember stattzufinden hat. De facto ist der Erhebungszeitraum in
allen beteiligten Lindern wesentlich ldnger, so auch in Deutschland mit rund drei
Monaten. Daneben existiert eine Vielzahl weiterer von der Projektleitung vorge-
gebener Bedingungen, von denen nur einige exemplarisch dargelegt werden. So
muss das Hauptinterview face-to-face stattfinden; mindestens vier personliche
Kontaktversuche miissen unternommen werden, wobei mindestens ein Versuch
am Wochenende und ein Versuch am Abend stattfinden muss; die Kontaktverldu-
fe miissen genau dokumentiert werden; addquate Hilfsmittel zur Steigerung der
Ausschopfungsquote sollen eingesetzt werden etc.

Eine noch umfangreichere Vorgabenliste hat das Central Coordinating Team
zum Thema Datenaufbereitung erstellt. Ein umfangreiches ,,Dataprotocol* ent-
hilt detaillierte Angaben zur Benennung und Reihenfolge der einzelnen Varia-
blen. Wenn alle Liander die angeforderten Datensitze und Dokumente bis zu ei-
nem festgesetzten Zeitpunkt geliefert haben, werden die Datensitze einer einge-
henden Priifung durch das Norwegian Social Science Data Archive (NSD) unter-
zogen. Das NSD garantiert die schnelle und zuverldssige Aufbereitung des
internationalen Datensatzes nach hochsten Kontrollstandards und bietet auf der
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eigens fiir den ESS konzipierten Homepage neben der Moglichkeit zum Download
der Daten auch Zugang zu allen zentralen Studienmaterialien.

3.2 Das Sampling

Im Bereich des Samplings (Stichprobenziehung) werden sowohl durch die Vor-
gabe von methodischen Papieren mit Hinweisen zur korrekten Stichprobenzie-
hung im Rahmen des ESS als auch durch die Arbeit des sogenannten Sampling
Panels (Leitung: ZUMA, Mannheim) die Qualitétsanspriiche des ESS umgesetzt.

Generell wurde fiir den ESS das Kriterium der Représentativitit fiir Personen
tiber 15 in Privathaushalten, ungeachtet ihrer Nationalitiit, Staatsbiirgerschaft
oder Sprache, formuliert. Die Stichprobenziehung soll in allen Teilnehmerlédn-
dern mittels eines strikt randomisierten Wahrscheinlichkeitsverfahrens (probabi-
lity random sampling) erfolgen. Die relativen Auswahlwahrscheinlichkeiten je-
des Stichprobenfalles miissen bekannt sein und zudem in einer gesonderten Datei
festgehalten werden. Auf keiner Auswahlstufe ist nach den Richtlinien des ESS
ein Quotenverfahren oder eine Substitution von Individuen (weder , Verweige-
rungen‘ noch ,kein Kontakt‘) zugelassen.

Dariiber hinaus miissen von allen Teilnehmerldndern bei der Stichprobenkon-
struktion sogenannte Designeffekte beriicksichtigt werden. Diese Designeffekte
umfassen das Clustern in den Sample Points, den zu erwartenden Anteil stichpro-
benneutraler und nicht stichprobenneutraler Ausfille sowie das ggf. bei der Stich-
probenziehung vorgesehene Oversampling fiir bestimmte Gruppen. Die ESS-
Vorgabe fiir die minimale effektive Stichprobengrofe, die nach Diskontierung
von Designeffekten in den Teilnehmerlidndern erreicht werden soll, liegt bei 1500
Fillen (bzw. bei 800 Fillen in Lindern mit weniger als zwei Millionen Einwoh-
nern). Auf der Basis dieses Zielwerts muss in jedem Teilnehmerland vorab und
mit Unterstiitzung der Experten des Sampling Panel die addquate Grofle der
Bruttostichprobe bestimmt werden.

In Deutschland wurden diese Vorgaben mit Hilfe einer Einwohnermeldeamts-
stichprobe und einer zweistufigen Stichprobenziehung umgesetzt (Auswahl von
Gemeinden, Auswahl von Adressen aus den jeweiligen Einwohnermeldeamtsre-
gistern). Die Auswahlschritte waren vorab spezifiziert. Da West- und Ostdeutsch-
land nach wie vor als unterschiedliche Gesellschaften gelten konnen, war die Zie-
hung zweier unabhingiger, dquivalenter Stichproben in West- und Ostdeutsch-
land erforderlich.

Die im jeweiligen Land gewihlte Methode der Stichprobenziehung muss nach
den Vorgaben des CCT vorab genauestens beschrieben und mit dem zustindigen
Experten (das Sampling Experts Team des CCT teilt sich die Zustindigkeiten fiir
die Teilnehmerlidnder dabei auf) diskutiert werden. Das Sampling Panel, eines der
Expertengremien des ESS, tibernimmt dabei sowohl Beratungs- und Unterstiit-
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zungs- als auch Kontrollfunktionen. Ohne eine Freigabe des landesspezifischen
Stichprobendesigns durch einen Vertreter des Sampling Panels (,,signing oft™)
konnen die Stichprobenziehungen und damit auch die Erhebungen in den
einzelnen Teilnehmerldndern nicht gestartet werden.

Aus Sicht des deutschen Koordinationsteams des ESS war die Unterstiitzung
im Hinblick auf die Beriicksichtigung von Designeffekten, insbesondere durch
Sabine Hiader von ZUMA, sehr hilfreich. Problematisch gestaltete sich jedoch in
bisher allen Projektwellen das Timing des ,,signing-off* der deutschen Stichpro-
benkonstruktion. Die damit verbundenen Diskussionen zogen sich regelmifig
bis weit in das Friihjahr des Erhebungsjahres, was mit dem internen deutschen
Projektzeitplan kollidierte, da das Erhebungsinstitut fiir die deutsche Teilstudie
des ESS mehrere Monate fiir die Ziehung der Einwohnermeldeamtsstichprobe
benotigt.

3.3 Das Contract Monitoring

Im Rahmen des sogenannten Contract Monitoring, das in der Zustdandigkeit von
ZUMA und dem niederlidndischen Sociaal en Cultureel Planbureau (SCP) liegt,
wird in der Phase der Vertrags- bzw. Angebotsverhandlungen kontrolliert, inwie-
fern die mit den Erhebungsinstituten ausgehandelte Umsetzung des ESS-Stu-
diendesigns den Vorgaben des CCT entspricht.

Die Basis fiir diesen Prozess bilden Fragebogen zu den Inhalten des Angebots
bzw. des Vertrags mit dem Erhebungsinstitut sowie (soweit dies angesichts der
Ressourcen der nationalen Koordinationsteams des ESS moglich ist) eine engli-
sche Kurzfassung des Angebots bzw. des Vertrags mit dem Erhebungsinstitut.
Der Fragebogen, der zu den Inhalten des Angebots bzw. des Vertrags mit dem
ausgewdhlten Erhebungsinstitut ausgefiillt werden muss, umfasst unter anderem
die folgenden Elemente: Art der Vertrags- bzw. Auftragsgestaltung mit dem Er-
hebungsinstitut, Erhebungsmodus, geplante Erhebungssprachen, geplante natio-
nalspezifische Ergidnzungen, Art des Pretests (Fallzahl, Zeitraum, Teilnehmer-
auswahl), Interviewer (Auswahl, Beschiftigungsstatus, Bezahlung, Schulungen),
Kontaktierungsstrategien fiir Zielpersonen, Art der Kontaktprotokolle, Kontakt-
brief, Begleitmaterial wie Infobroschiiren, Incentives, Konvertierungsstrategien
fiir Verweigerer, sonstige Maflnahmen zur Erhohung der Ausschopfungsquote,
angestrebte Ausschopfungs- und Non-Contact-Quote, angestrebte Zahl von In-
terviews, geplanter Feldzeitraum, Art und Héufigkeit der Berichterstattung wih-
rend der Feldzeit, Nachkontrollen fiir realisierte Interviews/Verweigerer/Non-
Contacts, Erhebungskosten sowie eine Projektion des Feldverlaufs (prognosti-
zierte Zahl von Interviews pro Feldwoche).

Sofern sich im Rahmen der Abstimmung der nationalen ESS-Teams mit den
zentralen Koordinierungsinstanzen des ESS Probleme beziiglich der mit den Er-
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hebungsinstituten getroffenen Absprachen offenbaren, sind Anpassungen bzw.
Nachverhandlungen erforderlich. Diese miissen vor der Stichprobenziehung
bzw. vor Beginn der Feldphase in den jeweiligen Landern umgesetzt werden. So-
lange die zentralen Anforderungen des ESS, so wie in den ,,Specifications* ver-
bindlich formuliert (vgl. 3.1), sich nicht bzw. nicht in gewiinschtem Mafle in den
Studiendesigns wiederfinden, ist kein weiterer Schritt im Rahmen der nationalen
Teilstudien moglich. Gegebenenfalls kann sich so auch der geplante Feldstart
betrichtlich verzogern.

In Deutschland wurden mit diesem Instrument der Qualitdtskontrolle bisher
neben den klaren Vorteilen einer eindeutigen Richtlinienkontrolle auch teilweise
problematische Erfahrungen gemacht. Ahnlich wie beim Sampling-Prozess liegt
auch hier die Schwierigkeit in den unterschiedlichen Zeitpldnen des zentralen
Steuerungsteams des ESS und des nationalen deutschen Koordinationsteams.
Vom deutschen Koordinationsteam des ESS muss das Angebot des Erhebungsin-
stituts, das spiter Gegenstand des Contract Monitoring ist, regelmdBig bereits
VOR dem Vorliegen der Projektspezifikationen fiir die ndchste Projektwelle an-
gefordert werden, um rechtzeitig Fordermittel der Deutschen Forschungsgemein-
schaft zur Verfiigung zu haben. Dies fiihrt jedoch dazu, dass das Angebot des
deutschen Erhebungsinstituts in einigen Details nicht den spiter formulierten
Vorgaben entspricht und entsprechend in aufwindigen Nachverhandlungen ange-
passt werden muss. Generell ist der Effekt des Contract Monitoring jedoch sehr
positiv zu bewerten, da somit bereits im Vorfeld groBere Abweichungen der Teil-
nehmerldnder von den Vorgaben bzw. methodischen Standards des ESS verhin-
dert werden konnen.

3.4 Das Piloting

Im Rahmen des sogenannten Piloting erfolgt in Form von Pilotstudien in (i.d.R.)
zwei Lindern ein groBangelegter Pretest des Erhebungsinstrumentes fiir die je-
weilige Welle des ESS. Die hierfiir zustdndigen Teams aus Belgien (Katholieke
Universiteit Leuven) und den Niederlanden (Universiteit van Amsterdam, School
of Communications Research) achten im Rahmen dieses Pretests vor allem auf
die Besonderheiten der in den jeweiligen Wellen des ESS neu eingebrachten
Wechselmodule des Fragebogens. Die Ergebnisse des Pretests gehen in den Pro-
zess der weiteren Uberarbeitung bzw. Finalisierung des englischen Masterfrage-
bogens ein, der den Teilnehmerlidndern einige Monate vor dem geplanten Feld-
start vom CCT fiir die Ubersetzungsarbeit zur Verfiigung gestellt wird.

Ein umfassender Test des Erhebungsinstrumentes fiir die einzelnen ESS-Wel-
len ist vor allem angesichts des betridchtlichen Umfangs an jeweils neuen Fragen
sehr sinnvoll und hat in vielen Fillen schon zu deutlichen Verbesserungen des ge-
planten Fragenprogramms gefiihrt. Dennoch bietet das Piloting als Instrument
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der Ex-ante-Qualititskontrolle im ESS einige Ansatzpunkte fiir Kritik. Generell
problematisch, wenn auch aus Griinden der Zeitplanung nachvollziehbar, ist die
Tatsache, dass eine sehr frithe Fassung des Erhebungsinstrumentes, die zum Teil
sehr stark vom spiteren Masterfragebogen abweicht, in den Pilotstudien getestet
wird. Probleme der Fragebogenendfassung konnen auf diese Weise per se nicht
erkannt werden.

Dies konnte durch die Erfahrungen der fiir jedes Teilnehmerland des ESS vor-
geschriebenen nationalen Pretests ausgeglichen werden, die auf den Ubersetzun-
gen des finalen Fragebogens basieren und ein weiteres Element der ESS-Quali-
titssicherung darstellen. Leider zeigt die bisherige Erfahrung jedoch, dass Riick-
meldungen von Erkenntnissen, die in diesen spezifischen Pretests gewonnen wer-
den, oder Problemen, die dort von den nationalen Teams konstatiert werden, nur
in den seltensten Fillen zu Anderungen des Masterfragebogens fiihren. Dariiber
hinaus werden die Ergebnisse der Pilotstudien vom CCT kaum allgemein kom-
muniziert oder diskutiert. Hier konnte ein Plus an Transparenz das Gesamtergeb-
nis sicher noch weiter optimieren.

3.5 Translation

Fiir den Prozess der Ubersetzung (translation) wurde im Rahmen des ESS ein
mehrstufiges Verfahren zur Ex-ante-Qualitéitssicherung entwickelt. Zunichst
werden die Wechselmodule des Fragebogens von den sogenannten Questionnaire
Module Design Teams entworfen, die im Rahmen eines internationalen Wettbe-
werbsverfahrens in jeder ESS-Welle neu ausgewihlt werden. Erste Entwiirfe des
Fragebogens werden dann innerhalb des CCT und weiterer ESS-Institutionen
diskutiert. Im Anschluss werden diese Entwurfsfassungen mehrfach von den na-
tionalen Koordinatoren des ESS kommentiert sowie bei internationalen Projekt-
treffen diskutiert. Parallel dazu erfolgt ein Pretest in ausgewihlten Landern (siehe
Kapitel 3.4). Sobald der englische Masterfragebogen finalisiert wurde, beginnt
der Ubersetzungsprozess in den Teilnehmerlindern. Dieser Prozess wird von der
sogenannten Translation Task Force des ESS (Leitung: ZUMA) durch Papiere
mit allgemeinen Empfehlungen (z.B. zur Auswahl geeigneter Ubersetzer) sowie
spezielle Beratungsangebote bei Ubersetzungsproblemen unterstiitzt.

Die Struktur und der Prozess der Ubersetzung in den teilnehmenden Lindern
muss nach einem von der Projektleitung vorgegebenen Schema ablaufen, dem so
genannten TRAPD-Verfahren (7ranslation, Review; Adjucation, Pretesting, Do-
cumentation). Zunichst werden die Rollen der an der Ubersetzung Beteiligten
(translators, reviewer, adjudicator) definiert und an das CCT bzw. das zustdndige
Translation Team riickgemeldet. Die Ubersetzung wird in einem mehrstufigen
Prozess unter Einbeziehung mehrerer Ubersetzer, die wiederum bestimmte Kom-
petenzen und Erfahrungen mitbringen miissen, durchgefiihrt.
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In Deutschland werden die Ubersetzungsrollen unter den Mitgliedern des na-
tionalen Koordinationsteams verteilt. Dariiber hinaus wird das Erhebungsinstitut
in den Ubersetzungsprozess eingebunden, um dem Anspruch des Austausches
iiber unterschiedliche Interpretationen und Erfahrungen mit Frageformaten noch
besser gerecht zu werden. Zur Priifung des Erhebungsinstrumentes wird dann ein
nationaler Pretest durchgefiihrt. AbschlieBend wird der Prozess der Ubersetzung
nach den Vorgaben des CCT dokumentiert.

Diese Phase ist sehr kommunikationsintensiv, denn wihrend des Uberset-
zungsprozesses werden viele Probleme offenkundig. Nach Vorgabe des CCT soll
sich jedes Land bei der Ubersetzung moglichst an dem Wortlaut des Masterfrage-
bogens orientieren. Dies ist jedoch in einigen Fillen auf Grund sprachlicher und
kultureller Aspekte nicht moglich. Taucht ein solches Problem auf, sind die Ver-
antwortlichen in den Lindern angehalten, mit dem CCT Riicksprache zu halten
und gemeinsam nach einer Losung zu suchen. Wird wihrend des Ubersetzungs-
prozesses ein Problem identifiziert, das sich auf alle Lander bezieht, dann wird
dieses und die entsprechende Losung von der Projektleitung an die NCs der Lén-
der kommuniziert (sogenannte Alert-Mails). Diese regelmifigen Benachrichti-
gungen sind ein weiteres wichtiges Instrument zur Sicherung und Optimierung
der Qualitit des Ubersetzungsprozesses.

Die Vorgabe einer moglichst wortgetreuen Ubersetzung ist vor dem Hinter-
grund der Vergleichbarkeit der Ergebnisse eine wichtige Bedingung. Gleichwohl
kann dies zu Ubersetzungen fiihren, die nicht immer im Einklang mit den Vorstel-
lungen der nationalen NCs stehen. Dies soll beispielhaft an einer Formulierung
aus dem ESS 3 (2006/2007) dokumentiert werden. In der dritten Welle werden ei-
ne Reihe von Fragen aus dem Bereich Gewalt/Terror formuliert, so unter anderem
(GroBschreibung nicht im Original, hier zur Hervorhebung): ,,If a MAN is su-
spected of planning a terrorist attack in (country), the police should have the po-
wer to keep him in prison until they are satisfied he was not involved®. Die vom
CCT autorisierte deutsche Ubersetzung lautet folgendermaBen: ,,Wenn ein
MANN verdichtigt wird, einen terroristischen Anschlag in Deutschland zu pla-
nen, sollte die Polizei das Recht haben, ihn zu inhaftieren, bis sie davon {iberzeugt
ist, dass er nichts damit zu tun hat.” Bei der Ubersetzung war das deutsche Team
zunichst davon ausgegangen, dass der englische Begriff ,,man‘ stellvertretend
fiir das deutsche neutrale ,,man®, also ,,jemand* steht. Entsprechend wurde das
CCT um Bestitigung dieser Annahme gebeten. Die Projektleitung wies jedoch ex-
plizit darauf hin, dass der ,,Mann* intendiert sei. Daraufthin formulierte das deut-
sche Team einige kritische Stellungnahmen gegeniiber dem CCT. Die internationa-
le Projektleitung bestand jedoch auf ihrer Haltung.

Eine weitere Richtlinie bei der Ubersetzung bezieht sich auf Linder, die iiber
eine gemeinsame Sprache verfiigen. So muss sich Deutschland im Hinblick auf
seine Frageformulierungen mit allen anderen deutschsprachigen Léndern
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(Schweiz, Osterreich und Luxemburg) in gemeinsamen Meetings abstimmen.
Diese diirfen jedoch erst dann erfolgen, wenn jedes Land bereits eine endgiiltige
Version vorliegen hat. Nach Abschluss der Abstimmung miissen die Ergebnisse
umfassend gegeniiber der Projektleitung dokumentiert werden. Ziel ist die Ho-
mogenisierung der Fragebdgen und eine Optimierung der Ubersetzungsqualitit.
In der Praxis haben sich die Abstimmungsprozesse als positiv erwiesen, trotz des
sehr zeitaufwindigen Verfahrens.

4 Fazit und Ausblick

Was bleibt abschlieBend festzuhalten?

Die Umsetzung der hohen Qualitédtsanspriiche des ESS ist in den meisten Teilneh-
merldandern gelungen. Die strikten Qualitidtskontrollen und -standards dieses in-
ternationalen Surveyprojekts haben generell die Aufmerksamkeit und den Blick
fiir methodische Probleme, insbesondere in international vergleichenden Studien,
geschirft. Dariiber hinaus haben vor allem Lénder, in denen die moderne Umfra-
geforschung bisher nicht auf eine lange Tradition zuriickblicken kann, im Kon-
text des ESS sehr schnell sehr grofie Fortschritte in ihren methodischen Standards
erreichen konnen.

In Zusammenarbeit mit den zentralen ESS-Institutionen, den nationalen Erhe-
bungsinstituten und im Austausch der Teilnehmerlidnder untereinander konnten
einige interessante neue Ansitze, beispielsweise zur Erhohung von Ausschop-
fungsquoten, diskutiert und erarbeitet werden.

Generell gilt, dass die ESS-Qualititsstandards von allen Beteiligten, also so-
wohl von den internationalen Steuerungs- und Beratungsgremien als auch den
nationalen Koordinationsteams und den Erhebungsinstituten, ein sehr hohes Maf3
an offener und intensiver Kommunikation, Flexibilitdt und Transparenz erfor-
dern. Hier mussten sich alle Akteure im Rahmen des ESS im Hinblick auf sonst
tibliche Verhaltensweisen, Aufgabenverteilungen oder methodische Traditionen
deutlich ,,bewegen®.

Die zahlreichen Qualitédtskontroll- und —sicherungsinstrumente haben jedoch
auch ihren Preis. Damit verbunden ist ein sehr hoher Aufwand, sowohl materiell
als auch immateriell, der auf Dauer vermutlich nicht in der eigentlich gewtiinsch-
ten Art und Weise von allen bisherigen Teilnehmerldndern des ESS geleistet wer-
den kann. Bereits jetzt zeigt sich, dass nicht alle Lander an allen Wellen des ESS
teilnehmen konnen oder wollen.

Umso wichtiger ist es, die Bemiihungen zur weiteren Optimierung der im Rah-
men des ESS fixierten Qualititskriterien nicht nur fortzusetzen, sondern durch
Methodenexperimente auch Ansitze zu entwickeln, wie vergleichbare Qualitits-
standards moglicherweise kostengiinstiger oder weniger aufwindig erreicht wer-
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den konnen. So hat das CCT im Rahmen der dritten Welle zusitzlich zur Stan-
darderhebung eine Telefonstudie in fiinf ausgewihlten Lindern durchgefiihrt,
darunter Deutschland (andere beteiligte Lander: franzosischsprachige Schweiz,
Polen, Ungarn, Zypern). Ziel der Pilotstudie war die Analyse von Designeffekten
fiir Mixed-Mode-Erhebungen (Telefon und face-to-face) und damit die Ermitt-
lung von preiswerteren Alternativen zur face-to-face-Befragung. Der fiir die drit-
te Welle vorliegende Fragebogen wurde vom CCT fiir eine Telefonstudie modifi-
ziert. Es wurden drei verschiedene Fragebogenvarianten unterschiedlicher Zeit-
dauer (60 Minuten, 45 Minuten und 2 x 30 Minuten) entwickelt, um die optimale
Linge fiir die Durchfiihrung von Telefonumfragen zu testen. Die Ergebnisse
dieser Pilotstudie stehen noch aus.

Eines seiner grundlegenden Ziele, die Bereitstellung eines intensiv genutzten
sozialwissenschaftlichen Kollektivgutes fiir Forschung und Lehre, hat der ESS
bereits heute in vollem Umfang erreicht. So verzeichnete die vom Norwegischen
Datenarchiv NSD konzipierte und betriebene ESS-Projekthomepage Anfang Fe-
bruar 2007 tiber 12.323 registrierte Nutzer. Deutschland stellt davon insgesamt
iiber zehn Prozent. Damit belegt Deutschland den Spitzenplatz in der internatio-
nalen Nutzerstatistik (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: Top 10 der Lander mit den meisten registrierten Nutzern der ESS-Homepage

Land Anzahl 2007 Anzahl 2005 Prozent der Nutzer

Insgesamt

(Stand 2007)
Deutschland 1260 515 10,2
Grof3britannien 1059 450 8,6
Norwegen 900 386 7,3
Spanien 837 251 6,8
Slowenien 758 - 6,2
USA 691 260 5,6
Belgien 640 - 52
Dinemark 552 247 4.5
Frankreich 471 - 3,8
Polen 466 - 3,8

Quelle: interne Nutzerstatistik des NSD, Februar 2007 und Februar 2005.
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Weitere Projektinformationen:
Allgemeine Informationen: http://www.europeansocialsurvey.org
Datendownload, Onlinecodebook, Dokumentation: http://ess.nsd.uib.no

Deutsche Teilstudie des ESS: http://www.europeansocialsurvey.de






Qualitiatsanforderungen der Auftraggeber an die
Umfrageforschung aus Sicht der Medien- bzw.
Verlagsmarktforschung

Michael Pusler

Uberblick

Die folgenden Ausfiihrungen stellen das Betétigungsfeld des (Print-) Medienfor-
schers und hierin die wichtigsten zum Einsatz kommenden Untersuchungstypen
mit den zugleich hochsten Qualititsanforderungen vor. Im Mittelpunkt der Be-
trachtung stehen dabei Serviceinstrumente der Medien- bzw. Verlagsmarktfor-
schung fiir die Mediaplanung (primédr Printmedien) sowie die Konsortialfor-
schung in Forschungsgremien.

Zentrales Qualitédtskriterium dabei ist neben der Konstruktion valider Fragebo-
gen die Stichprobengiite, ergénzt um spezielle Anforderungen an die Werbetri-
gerforschung, insbesondere zur mediengerechten Abbildung von Werbetriger-
leistung. Diese Kriterien betreffen fiir die Konsortialforschung in erster Line die
Media-Analyse (MA) der Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V. (ag.ma). Sie
sind fiir die nationale Mediaplanung in Deutschland — im Konsens der verschie-
denen Marktpartner - liber das ZAW-Rahmenschema geregelt. Eine europdische
DIN-Norm zu Standards von Werbetrigeranalysen fiir Printmedien ist in Arbeit
und fiir 2009 geplant.

Welche Studientypen werden in GroBverlagen
(Publikumszeitschriften) durchgefiihrt?

Der an erster Stelle zu nennende Studientyp in der Verlagsmarktforschung (nach
Bedeutung und Kosten), und zugleich der mit den hochsten Qualitdtsanforderun-
gen, ist die Markt-Media-Studie. Hierbei werden fiir Zwecke der strategischen
und operativen Mediaplanung reprisentativ gewonnene Leserschaftsdaten mit
Konsumentendaten single source ermittelt.

Die hohen Qualitidtsanspriiche ergeben sich primir aus der Tatsache, dass mit
den Daten unterschiedliche Nutzer (Verlage, Agenturen) auf der Grundlage von
Zihlsoftware intensiv arbeiten. Zumeist werden hiermit deskriptive Analysen auf
Grundlage von Kreuztabellierungen durchgefiihrt. Fehler in Form von Inplausi-
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bilitdten konnen also leicht auffallen und miissen daher unbedingt vermieden
werden.
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Arbeitsgrundlage: PC-Zihlsoftware

Zugleich ist dieser Studientyp der mit Abstand komplexeste, weshalb hier die
Einhaltung hoher Qualititsstandards eine ganz besonders wichtige Rolle ein-
nimmt.

Neben der Beriicksichtigung der Anspriiche der Marktpartner (Agenturen,
Verlage, Stakeholder) gilt es dabei, die Arbeit der Marktforschungs- bzw. Feldin-
stitute zu steuern und zu kontrollieren, ebenso diejenige der EDV-Provider zur

Erbringung von Zihlprogrammen oder aber der Druckereien zur Erbringung ge-
druckter Berichtsbénde.
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Aufbereiter von

Markiforschungs-, e
Zahlprogrammen

Feldinstitute

Druckereien Hubert Agenturen

(Code- bzw. Burqa
Berichtsbande) Media

Research
Verlage
Datenbearbeitung: Stakeholder: z. B.
Fusion, Gewichtung, Werbekunden, die
Anpassung von Fragen einschalten
Mediendaten

Hohe Komplexitdit der Untersuchungsabldufe - Bsp. Markt-Media-Studien -

Der Vollstiandigkeit halber sei auch kurz erwihnt, mit was sich die Medienfor-

schung neben den Markt-Media-Studien sonst noch beschiftigt. Weitere hiufig

verwendete Untersuchungstypen bzw. —instrumente zur Leserschaftsforschung

sowie Redaktionsmarktforschung sind insbesondere

= der Copytest (Heftinformationen) — nach Quotenvorgabe gemif Leserstruktur
werden Heftbestandteile und Anzeigen (Posttest) im Hinblick auf Thre Rezep-
tionsleistung gepriift;

= redaktionelle Umfragen — reprisentative Befragungen, zumeist zu aktuellen
Themen:

= online-basierte Untersuchungen — z. B. Strukturanalysen zu Mediennutzern
(Print- und Online);

= postalische Befragungen, z. B. zur Akzeptanz bei Markteintritt neuer Titel,
publizistischen Sonderaktionen (eingeschrinkte bis gar keine demografische
Aussagekraft).

Deren Qualitidtsanforderungen z. B. im Hinblick auf die Stichprobengiite erfah-
ren aus Kosten-Nutzen-Erwidgungen gewisse zuldssige Einschrinkungen und
werden hier nicht ndher behandelt.

Markt-Media-Studien: hohe Qualititsanforderungen

Bei Hubert Burda Media werden mit der Typologie der Wiinsche (TdW; Hrsg.
Burda Community Network) sowie Communication Networks (CN; FOCUS Ma-
gazin Verlag) zwei grofie Markt-Media-Studien durchgefiihrt (mit Fallzahlen von
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jéhrlich 10.000 und mehr Befragten), die sich hohen Qualitdtsmafstiben ver-
pflichtet fithlen. Das gilt selbstverstiandlich auch fiir die Verbraucheranalyse (VA;
herausgegeben von den Verlagen Axel Springer und Heinrich Bauer), der nach
Fallzahlen groBten deutschen Markt-Media-Studie (in 2006 ca. 31.000 Fille tiber
einen Zeitraum von zweieinhalb Jahren).

Die in den Markt-Media-Studien erhobenen Reichweiten der Printmedien
werden aus Griinden der Vergleichbarkeit an die ,,Leitwidhrung™ Media Analyse
(Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse, kurz ag.ma) angepasst. Ungern mochte
man bei Anpassungsprozessen die Rohdaten zu sehr strapazieren. Dies erfordert
fiir die Stichprobenanlage ebenso wie bei der MA-Stichprobe hohe Sorgfalt.
Konkret die Festlegung und Einhaltung verbindlicher Standards fiir die Stichpro-
benziehung und die Bevolkerungsgewichtung (Grundlage: Mikrozensus), um an-
schlieend saubere Hochrechnungen zu erhalten. Schlieflich mochte man bei ei-
nem sehr differenzierten Zellenplan zu hohe Personengewichte und damit mogli-
che Inplausibilititen der Daten vermeiden. Eine gemif} der Bevolkerungsvertei-
lung proportionale Stichprobenanlage ist daher anzustreben.

Die Stichprobenanlage sollte

von den Auswahleinheiten her so
gestaltet sein, das jede Person
der Grundgesamtheit eine
zumindest anndhernd gleiche
und berechenbare Chance hat,
in die Stichprobe zu gelangen.

Stichprobengiite
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Aus diesem (und weiteren) Griinden befolgen entsprechende Studien die Anfor-
derungen des ZAW-Rahmenschemas fiir Werbetrigeranalysen (Zentralausschuss
der deutschen Werbewirtschaft e. V.). Insbesondere die Wichtigkeit einer hohen
Ausschopfung unter strenger Kontrolle neutraler Ausfille bzw. der Ausfallgriin-
de wird hier zu Recht immer wieder betont.

Markt-Media-Studien sind zentrale Serviceinstrumente der Verlagsmarktfor-
schung. Aufgrund der sehr hohen Kosten fiir Erhebung und Aufbereitung sollen
sie moglichst vielen Anspriichen bzw. Zielsetzungen gerecht werden. Da ist in
erster Linie die Vielzahl an Marktinformationen (Besitz, Verwendung, Anschaf-
fungsplanung) von der Marken- bis zur Produktebene zu nennen, die neben den
Medieninformationen den Kernnutzen der Untersuchung ausmachen. Des Weite-
ren interessieren spezielle Zielgruppeninformationen wie z. B. das Konsum- und
Mediennutzungsverhalten von Entscheidern in der Wirtschaft und der 6ffentli-
chen Verwaltung (,,Decision Networks* in ,,Communication Networks*).

Studien im Vergleich: Welche Studie fur welche Markte/IG

Medien CN VA ACTA
Print Jrara——. Joirir ke ik drdodek *k
_' ik Jokok ok dokok *
Onllne sk dedeke sk H*k  ddkkk
Markte
@. Biicher v * * o *
!E Telekommuniketion/ PC/ EDV . i *k ok ik
' Geldanlagen/ Versicherungen ok *** L2 ** *
e{"} Mode/ Uhren/ Kosmetik frave sk d*ikk ok
“ Nahrung/ Getrénke/ Gesundheit * dokk ek ok
_
M Wohnen/ Haushalt * ddkk kkkk ddk *
ld.(_;}z'?kw Reisen *kkk drkedk dokke dedokr *
Zielgru ppen
O Konsumentenzielgruppen * ok drdck ek ek
I‘;"-':i Kemmunikations-/Entscheidertypen ik drdeie

* = geringer Umfang
* % % % = grofler Umfang an Frageninhalten (eigene Einstufung des Autors)

(Studien: CN = Communication Networks (FOCUS/Burda); TdW = Typologie der Wiin-
sche (Burda); VA = Verbraucher Analyse (Springer/Bauer); AWA = Allensbacher Werbe-
trigeranalyse (IfD Allensbach); ACTA = Allensbacher Computer & Telekommunika-
tions-Analyse (IfD Allensbach).
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Markt-Media-Studien sollten moglichst aktuell sein und keine zeitlichen Liicken
aufweisen, um nicht saisonale Verdnderungen z. B. der Konsum- oder Medien-
nutzungsgewohnheiten zu unterschlagen. Hier hilft eine ganzjiahrige Erhebung.
Um zeitnah mit Teilergebnissen arbeiten zu konnen, muss die Gesamtstudie ,,por-
tionierbar* gemacht werden. D. h., es miissen kiirzere Zeitrdume einzeln darstell-
bar gemacht werden.

Als zeitlich kleinste Darstellungseinheit haben wir bei der Konstruktion von
,Communication Networks® Monatsabschnitte gewihlt. Da mit der Studie aber
auch eine ausgabenbezogene Nutzung von Publikumszeitschriften ermittelt wird
(Wochen- bis Monatstitel), macht dies zudem (zumindest nahezu) strukturgleiche
Wochenstichproben erforderlich. Demnichst zieht die ,, Typologie der Wiinsche*
mit diesem Untersuchungsaufbau nach.

Diese Monatswellen dienen dann auch in der Kundenakquisition als eine Opti-
on, um individuelle Befragungswiinsche realisieren zu konnen. Der Mehrwert
hierbei ist, dass die eingeschalteten Fragen mit der ganzen Fiille der iibrigen Un-
tersuchungsinhalte zu Mirkten und Verbrauchereinstellungen kombiniert und
dargestellt werden konnen. Hierin liegt der groe Unterschied z. B. zu Omni-
bus-Einschaltungen, die lediglich sozidemografische Informationen neben der ein-
geschalteten Untersuchungsfrage bereitstellen. Nicht zuletzt aus diesem Grund
zieht demnichst die ,, Typologie der Wiinsche* mit diesem Untersuchungsaufbau
nach.

Somit konnen mit der konzipierten Untersuchungsanlage auch Werbetra-
ckings ,,single source* durchgefiihrt werden. Denn neben den standardmifig er-
hobenen und MA-angepassten Printmedien-Kontaktdaten bietet der flexible Be-
fragungsplatz Moglichkeiten, fiir unsere Marktpartner wichtige Erfolgskontrol-
len zu Werbe- bzw. Kommunikationsmafinahmen durchzufiihren.

SchlieBlich machen komplexe Untersuchungen wie ,,Communication Net-
works* aufgrund der Fiille an Informationen, die aus Griinden des dann sehr ho-
hen Befragungsdrucks gar nicht von ein und derselben befragten Person erbracht
werden konnen, Split-Ergidnzungen mittels Fusion erforderlich. Hierzu bedienen
wir uns wiederum der Erfahrungswerte der Media-Analyse, die bereits seit 2003/
04 aufwindige Fusionen zur Ergidnzung fehlender titelbezogener Befragungsin-
formationen auf Befragtenebene einsetzt.
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3. Client space: kundenindividuelle Einschaltungen ermdglichen
4, Werbetrackings single source mit Media-Kontaktdaten konstant

Markt-Media-Studie: Anforderungen und Methodik

Qualitiitskriterien: Anforderungskatalog der
Forschungskonsortien

Die Medienforschung ist sehr stark durch Forschungskonsortien geprigt.
Schlieflich wird Forschung grofteils fiir die ,,Nutzer* aus den Mediaagenturen
betrieben. Die erwarten eine Transparenz der einzelnen Medien und ihrer Wir-
kungen zur Leistungsbeurteilung. Zugleich mochte sich hierbei, aus fiir den Le-
ser sicher nachvollziehbaren Griinden, keine Mediengattung unter Wert prisen-
tieren.

Welche Forschungskonsortien sind hier fiir Medienforscher relevant? Zu-
nichst die bereits genannte ag.ma, die verschiedene Mediengruppen vereint und
fiir die Printmedien (Publikumszeitschriften und Tageszeitungen) von zentraler
Bedeutung ist. Fiir die ag.ma-Kommissionen stellen die Mediengruppen Print,
TV, Online, Plakat, Radio Methodenexperten aus einzelnen Hiausern der Mitglie-
der ab. Es gibt daneben noch die ,,Leseranalyse Entscheidungstriger in Wirt-
schaft und Verwaltung® (LAE), die nach dem Vorbild der ag.ma konstituiert ist,
allerdings neben den Nutzern nur die in der Zielgruppe unter dem Gesichtspunkt
institutioneller Anschaffungsplanung relevanten Print-Werbetridger vereint.

Dariiber hinaus sind die Fernsehsender unter dem Dach der ,,Arbeitsgemein-
schaft Fernsehforschung® (AGF) vereint, die Online-Anbieter haben sich zur
,~Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung* (AGOF) zusammengeschlossen.
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Was gilt es zur validen und zugleich mediengerechten Abbildung der Werbe-
trager- und Werbemittelleistung nun zu beachten? Die zentralen Qualititsanfor-
derungen an das Erhebungsinstrument selbst (fiir Print: zumeist an den Fragebo-
gen) zur Abbildung von Werbetragerreichweite und Werbemittelkontaktchance
sind hierbei nicht neu und werden deshalb hier nur kurz gestreift. Sie unterliegen
durch die Marktpartner einer kontinuierlichen, durchaus kritischen Priifung. Ent-
sprechend fiihrt dies auch stindig zu Weiterentwicklungen. Grundsitzlich gilt:
direktes Erfragen komplexer Sachverhalte wie z. B. der Erinnerung des Anteils
gesehener Werbung in einer durchschnittlichen Ausgabe des FOCUS verbietet
sich zumeist, denn es wiirde zu unsinnigen Ergebnissen fiihren.

Stattdessen sind modellgestiitzte, mehrstufige Erhebungs- und daran anschlie-
Bende Verrechnungsprozeduren erforderlich. Ein Beispiel hierfiir ist der Leser
pro Ausgabe (LPA), die ,,Wéhrung* der Printmedien-Reichweiten in der Media-
Analyse (MA). Dessen Bestimmung erfolgt auf Basis eines empirischen Mess-
wertes zum Lesen eines Titels im letzten Erscheinungsintervall (Leser pro
Nummer; LPN).

Generaffiter: / \
V ag.ma

Arbeltsgemeinschaft Medla-Analyse e.V.

Ausgabe dieser Schon mal Nur dem Unbekannt
Zeitschrift ... in der Hand Namen nach
gehabt bekannt

Erster Zeitfilter:

(Wann zuletzt :
geblattert oder In den 1/4 bis 1/2 Langer her

gelesen?) letzten Jahr her
fihrt zum WLK 3 Monaten

Weitester Leserkreis (,,WLK*)

Frequenzfrage (numerisch): Wieviele von 12 Ausgaben?
A

)

Innerhalb 8 bis 14 2 bis 3 Langer her
der letzten Tage her Wochen her
7 Tage

Zweiter Zeitfilter:

fihrt zum LpN

Leser pro Nummer (,,LpN“)

Mehrstufiges Erhebungsmodell der MA fiir Wochentitel
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Da fiir prognostische Zwecke aber eine durchschnittliche Ausgabe auch ex ante
kalkulierbar sein soll, werden Wahrscheinlichkeiten erforderlich. Die Bildung
dieser Wahrscheinlichkeiten erfolgt dann per Segmentation auf Grundlage der
Frequenzangaben im weitesten Leserkreis (WLK) fiir den Werbetrigerkontakt,
erginzt um eine anschlieBende Faktorbildung fiir den durchschnittlichen Werbe-
mittelkontakt (Leser pro Werbung fiihrende Seite, LPWS) auf Basis des Werbe-
tragerkontakts. Hierzu sind bzw. waren im Vorfeld umfangreiche Methodenun-
tersuchungen erforderlich, die gemeinsam — durch Auftraggeber und Institute —
konzipiert und evaluiert werden.

Die Anforderungen insbesondere fiir die medienvergleichende Konsortialfor-
schung, aber auch an Markt-Media-Untersuchungen werden national durch das
bereits erwihnte ZAW-Rahmenschema fiir Werbetrigeranalysen sowie Nutzer-
strukturanalysen geregelt. Dieses beschreibt das zu empfehlende, teilweise sogar
ein verbindliches Vorgehen sowie einzuhaltende Standards fiir die mediengat-
tungsvergleichende Werbetrdgerforschung. Geregelt werden so z. B. die Art der
Medienabfrage, die Stichprobenbildung bis hin zur Modellbildung fiir den Wer-
betragerkontakt oder das prinzipielle Vorgehen bei Datenfusionen. Grundgedan-
ke dahinter ist die bereits erwidhnte anzustrebende Mediengerechtigkeit, d. h. kei-
ne Mediengruppe soll im Intermediavergleich Nachteile erleiden.

Daneben beteiligen sich die Vertreter der Forschungskonsortien bzw. der Me-
dien (neben den berufsstindischen Vertretern einzelner Marktforschungsverbén-
de) am europdischen CEN-Normungsprozess fiir Print-Werbetrigeranalysen fiir
hohe Qualititsnormen. Eine EU-weite Norm ist momentan in Vorbereitung und
soll 2009 wirksam werden.

Es erscheint zwar fast trivial, der Hinweis darauf ist aber aufgrund eigener Er-
fahrungen in der Praxis dennoch berechtigt und wichtig: Sowohl im Bereich der
Konsortialforschung, ganz besonders aber auch bei exklusiven Forschungspro-
jekten fiir einzelne Auftraggeber ist es wichtig, vom Institut, das mit der Feldfor-
schung betraut ist, Riickmeldung iiber das Funktionieren der gewihlten Operatio-
nalisierung fiir die Forschungsfragestellungen zu erhalten. Im Falle eines Nicht-
Funktionierens sind die Auftraggeber neben dem Hinweis hierauf selbstverstind-
lich auch fiir Verbesserungsvorschlidge dankbar. Schliefilich besteht fiir den Me-
dienforscher im Verlag zumeist nicht die Moglichkeit, im zeitkritischen, oft kurz-
lebigen ad hoc-Geschift die gewihlte Operationalisierung nach allen ,,Regeln der
Kunst“ (den in der empirischen Sozialforschung gebriduchlichen Gitekriterien)
ausgiebig zu priifen.
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,, Hiirden der Befragung*: Qualititsaspekte im Hinblick auf
Stichprobenausfille bzw. Ausfallgriinde

Neben einer moglichst hohen Ausschopfung ist eine Kontrolle, moglichst ein
Konstanthalten, neutraler Ausfille unabdingbar. Die Forderung nach hoher Sorg-
falt bei der Kontrolle von Ausfillen ist und bleibt zentral. Mogliche Folgen einer
sicher nicht leichter werdenden Befragungspraxis, systematische Ausfille als
neutrale zu deklarieren, weil z. B. Ausschopfungsanforderungen nicht wirt-
schaftlich zu realisieren sind, sind aus Sicht der Auftraggeber nicht akzeptabel.
Eine wichtige Forderung besteht daher im Eingrenzen der Anzahl neutraler Aus-
fille auf eine realistische GroBenordnung innerhalb einer definierten Feldzeit.
Die wiederum darf natiirlich nicht zu knapp bemessen sein, um die geforderte
Ausschopfungsrate auch erreichen zu kénnen.

* im Haushalt niemand angetroffen * angegebene StraBe/

* Haushalt verweigert jede Auskunft Haus-Nr. nicht auffindbar

» Zielperson trotz mehrfacher Besuche  * Wohnung/Untermieterwohnung
nicht angetroffen unbewohnt/ Geschdaft, BUro

* Zielperson voribergehend krank * im Haushalt lebt keine Person

der vorgegebenen Zielgruppe

e Zielperson verweigert das Interview >
(z.B. Auslanderhaushalt)

=» Neuvutral: Keine Relevanz fir =» Systematisch: Relevanz fir die
die GUite der Stichprobe Gute der Stichprobe
Der Anteil an den Ausfdlien sollte Auch eine aufwendige Stichprobe
sich aber in einem maglichst wie bei der Media-Analyse erreicht
kleinen Rahmen halten! keine 100%ige Ausschépfung (ca. 80%).

., Hiirden der Befragung “: qualitdtsneutrale und systematische Ausfille

Das Ziel ist die Sicherung einer hohen Stichprobengiite iiber die Zeit, so dass Ver-
dnderungen der Variablen zum Untersuchungsgegenstand wirkliche inhaltliche
Entwicklungen aufzeigen und eben beispielsweise nicht auf eine schwankende
Stichprobenqualitit zurtickgefiihrt werden miissen. Hier stehen die Print-Me-
dienforscher in der Pflicht gegeniiber ihren Marktpartnern.



Qualitétsanforderungen der Auftraggeber an die Umfrageforschung aus Sicht der... 87

Selbstverstiandlich soll an dieser Stelle nicht unerwéhnt bleiben, dass die Aus-
schopfung nicht die einzige ,,Hiirde* ist, die erfolgreich genommen werden muss.
Zu weiteren Giiteindikatoren an die Stichprobenausschopfung sei auf die ein-
schldagige Fachliteratur sowie auf das Informationsangebot des statistischen
Bundesamtes zu Methodenfragen verwiesen.

Die Zukunft der Umfrageforschung: Herausforderungen
durch (passive) technische Messverfahren

Im Vergleich mit Verfahren auf Basis technischer Messungen machen Medien-
forscher momentan eine wachsende Kritik an der Validitit des Befragungsansat-
zes fiir Zwecke der Werbetrigerforschung aus. Der Hauptvorwurf an die Vertreter
der Printmedien lautet: Personen, die mittels Vorlage von Titelkarten mit dem
Zeitschriftenlogo nach ihrem Leseverhalten gefragt werden, seien doch wohl
kaum in der Lage, ihr Leseverhalten bis zu einem Jahr zuriickliegend zu erinnern
(was so behauptet sowohl zu kurz gegriffen als auch falsch ist, aufgrund der Fiille
zu betrachtender Facetten aber den Rahmen dieser Ausarbeitung sprengen wiir-
de). Eine technische Messung sei da (vermeintlich) doch wohl valider.

Technische Verfahren messen, im Gegensatz zur aktiven Befragung, passiv. In
Deutschland sind sie z. B. fiir die Bestimmung der TV-Quoten und neuerdings
fiir Online-Medien im Gebrauch, werden dariiber hinaus aktuell aber auch fiir
Plakate (GPS-Messung) intensiv diskutiert und zunichst versuchsweise reali-
siert. Aufgrund von Erfahrungen mit diesen neuesten Messsystemen in Nachbar-
lindern (z. B. der Mediawatch in der Schweiz, die neben der Radio- auch die Zeit-
schriftennutzung messen konnen soll) erfahren sie momentan in Deutschland ei-
ne grofle Beachtung. Die ist wohl aber in nicht geringem MaB mit dem ,,Charme
des technisch Machbaren* zu erklidren. Deren hohe Wertschitzung halten nicht we-
nige Medienforscher momentan allerdings aufgrund methodischer Schwichen in
der Untersuchungsanlage fiir unberechtigt.

Es wiirde an dieser Stelle zu weit fithren, ndher auf die einzelnen Messsysteme
einzugehen. Jedes fiir sich wire schon eine eigene Betrachtung wert. Die folgen-
de grundsitzliche Bewertung konzentriert sich daher, wie bereits die vorangegan-
gene, speziell auf die Auswahlgrundlage und Stichprobenziehung.

Was auf den ersten Blick sehr iiberzeugend aussehen mag, verrit bei niherem
Hinsehen seine Schwéchen. Sich nur auf das technisch Machbare zu fixieren,
geht namlich nicht selten zu Lasten der Qualitét, insbesondere bei den realisierten
Stichproben: In der Regel miissen nicht fiir jeden gleichermaflen leicht zu bedie-
nende Instrumente rund um die Uhr aktiviert werden, um z. B. das Lesen von
Zeitschriften liickenlos abzubilden (wie in der Studie ,,Mediascan® der Agentur
MEDIACOM in Osterreich, bei der Personen mit einem Barcode-Leser in Form
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eines Handscanners ausgestattet, jede Nutzung von Zeitschriften und Zeitungen
dokumentieren sollten).

Dieses und weitere Verfahren erfordern folglich sehr viel Aufwand in der Aus-
wahl und Instruktion von Untersuchungsteilnehmern. Nicht jede Zielperson ist
hierzu bereit bzw. in der Lage. Die Giite dieser ,,Reprisentativstichproben ist da-
bei vor dem Hintergrund geforderter gleicher Auswahlchancen von Personen fiir
Hochrechnungszwecke zur Abbildung der Grundgesamtheit kritisch zu beurteilen.

Der berechtigten Forderung der Marktpartner an Stichproben bei Mediaunter-
suchungen, gleiche und berechenbare Auswahlchancen fiir alle Personen einer
Grundgesamtheit zu gewihrleisten, trigt die Printmedienforschung daher seit
Jahren Rechnung, sieht darin gar eine zentrale Grundlage valider und reliabeler
Leserschaftsforschung.

Fazit

Der komplette Forschungsprozess, von der Fragebogenkonstruktion iiber die Un-
tersuchungsanlage, Stichprobenziehung und Gewichtung unterliegt insbesondere
zur Erstellung von Markt-Media-Studien (aufgrund vielfiltiger Auswertungs-
bzw. Analysemdglichkeiten) hohen methodischen Anforderungen. Dabei ist wie-
derum die Stichprobengiite essentiell fiir die Printmedienforschung, um in den
Untersuchungen weiterhin den eigenen hohen Qualitétsanspriichen und den dies-
beziiglichen Forderungen der Marktpartner Rechnung zu tragen.

Eine strenge Qualititskontrolle durch die Auftraggeber bleibt daher weiterhin
wichtig, vielleicht heute sogar in einem noch stiarkeren Ausma@ als in der Vergan-
genheit. Denn die Glaubwiirdigkeit und damit die Relevanz der Ergebnisse der
Medienforschung, insbesondere fiir die Werbetriagerforschung, steht oder fallt in
Zukunft in Abhédngigkeit von deren Giite.



Bewertung von Datenqualitit in der amtlichen
Statistik

Ulrike Timm, Andrea Kron

1 Einleitung

Voraussetzung fiir die Bereitstellung qualitativ hochwertiger Statistiken ist die
Mboglichkeit, die Qualitit der Daten messen bzw. bewerten zu konnen. Auch der
Verhaltenskodex fiir europdische Statistiken (European Statistics Code of Prac-
tice) hebt die Wichtigkeit der Qualitdtsbewertung sowohl in allgemeiner Hinsicht
als auch im Hinblick auf einzelne Qualitétskriterien hervor. Dies betrifft grund-
sdtzlich alle Stadien der Datenproduktion: Datenerhebung, -aufbereitung, -analy-
se sowie Verbreitung der Statistiken.

In den vergangenen Jahren haben verschiedene Projekte auf européischer Ebe-
ne im Bereich der Qualitdtsbewertung von Statistik stattgefunden. Zu nennen
sind hier beispielsweise die Arbeiten der Leadership Expert Group (LEG) on
Quality sowie darauf aufbauend verschiedene nationale Projekte zu speziellen
Aspekten wie Selbstbewertung, Auditierung, Nutzerbefragungen etc. Ein ein-
heitliches System der Qualititsbewertung statistischer Daten im Europiischen
Statistischen System gibt es derzeit allerdings noch nicht. Eines dieser europii-
schen Projekte hat sich daher speziell diesem Thema gewidmet. Unter Mitarbeit
von Kolleginnen und Kollegen aus Schweden, Norwegen, Ungarn, Portugal so-
wie dem Statistischen Landesamt Berlin-Brandenburg wurde unter Leitung des
Statistischen Bundesamtes das Handbuch zur Bewertung von Datenqualitit
(;,Handbook on Data Quality Assessment Methods and Tools*) entwickelt.

Das Handbuch zielt auf eine systematische Implementierung von Qualitétsbe-
wertungsprozessen in das Europdische Statistische System ab. Schwerpunkt des
Handbuches und dieses Konferenzbeitrages bilden die derzeit gebrduchlichen
Qualitdtsbewertungsmethoden und -instrumente. Dariiber hinaus werden Emp-
fehlungen gegeben, wie diese Instrumente und Methoden in den jeweiligen Sta-
dien der Datenproduktion einzusetzen und gegebenenfalls miteinander zu kombi-
nieren sind. Ubergeordnetes Ziel bleibt dabei, diese Methoden in moglichst har-
monisierter Form im gesamten Europédischen Statistischen System einzufiihren
und damit dem Anspruch des Verhaltenskodex Rechnung zu tragen.
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2 Bewertung von Datenqualitit im Rahmen eines
umfassenden Qualititsmanagements

Die Qualititsbemiihungen in statistischen Amtern kénnen an verschiedenen As-
pekten ansetzen. Neben organisatorischen Bemiihungen, die das Management-
System sowie Fragen der Fiihrung und Unterstiitzung umfassen, konnen der Pro-
duktionsprozess, die Statistikprodukte selbst, die Anforderungen der Nutzer so-
wie in beschrianktem Ausmal} auch das organisationale Umfeld berticksichtigt
werden.

Das Handbuch fokussiert auf das Zusammenspiel von Produktionsprozessen,
Statistikprodukten sowie Nutzeranforderungen, greift diesbeziiglich formulierte
Ziele auf, wie z. B. die Grundsitze des Code of Practice, und stellt Methoden und
Instrumente zu deren Umsetzung vor.

Diese Methoden zur Qualitidtsbewertung der statistischen Produkte lassen sich
in drei Gruppen einteilen. Zum einen solche Methoden, die der eigentlichen Qua-
litatsmessung und -dokumentation dienen. Dazu zdhlen Qualitdtsberichte und
Qualititsindikatoren, die Messung von Prozessvariablen sowie Nutzerbefragun-
gen. Zum zweiten solche Methoden, die iiber die Messung hinaus die Qualitit der
statistischen Produkte bewerten, wie beispielsweise Selbstbewertung und Audi-
tierung. Dariiber hinaus gibt es Verfahren, in deren Rahmen die statistischen Pro-
dukte im Hinblick auf die AuBenwirkung ausgezeichnet werden — entweder
durch die Statistischen Amter selbst (Labelling) oder durch externe Organisatio-
nen (Zertifizierung).

Das Handbuch stellt nicht nur die erwédhnten Verfahren vor, sondern fiihrt auch
Erfahrungen auf, die statistische Amter bisher mit diesen Methoden gesammelt
haben, und gibt Umsetzungsempfehlungen. Auflerdem verfiigt das Handbuch
iiber einen umfangreichen Anhang, der unter anderem vielfiltige Verfahrensbei-
spiele aus nationalen Statistischen Amtern enthilt.

3  Qualititsmessung und -dokumentation

3.1 Qualititsberichte und Qualitiitsindikatoren

Die Qualitit statistischer Daten sollte in regelmifigen Abstianden in Berichten of-
fengelegt werden. Im Rahmen von Gemeinschaftsstatistiken sind die Mitglied-
staaten in der Regel verpflichtet, standardisierte Qualitétsberichte an Eurostat zu
liefern. Qualititsberichte verfolgen zunéchst das Ziel, die Nutzer der Daten tiber
die Qualitit der Statistiken zu informieren. Die Nutzer profitieren insofern von
Qualitétsberichten, als diese ihnen bei der Einschitzung der Aussagekraft der Da-
ten helfen. Aber auch fiir die Datenproduzenten kann dies von Interesse sein, da
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darauf aufbauend mogliche Verbesserungen mit Blick auf jene Faktoren vorge-
nommen werden kdnnen, die die Qualitit statistischer Daten beeinflussen. Quali-
titsberichte konnen in Umfang und Inhalt eine sehr unterschiedliche Komplexitit
aufweisen. Grundbestandteil eines jeden Qualititsberichtes sollte zundchst eine
Methodenbeschreibung der zugrundeliegenden Statistik sein. Diese Beschrei-
bung kann dann je nach gewiinschtem Detaillierungsgrad ergénzt werden um
qualitative Bewertungen der unterschiedlichen Qualititskriterien oder quantitati-
ve Kennzahlen (Qualititsindikatoren).

Sowohl Qualititsberichte als auch Qualititsindikatoren orientieren sich an den
im ,,Europdische Statistiken-Verhaltenskodex* genannten Qualitétskriterien.

Tabelle 1: Qualititsindikatoren (Standard des Europidischen Statistischen Systems)

Kriterium Indikator

Relevanz R1. Index der Nutzerzufriedenheit
R2. Quote der verfiigbaren Statistiken
Genauigkeit und Zuverlédssigkeit Al. Variationskoeffizient
A2. Unitresponse rate (ungewichtet/gewichtet)
A3. Item response rate (ungewichtet/gewichtet)
A4. Imputationsquote
AS5. Quote der Ubererfassung und Falschklassifikation
A6. Quote der geografischen Untererfassung
A7. Durchschnittliche Zahl der Revisionen
Aktualitdt und Piinktlichkeit T1. Termintreue und piinktliche Verdffentlichung

T2. Zeitspanne zwischen Referenzzeitraum und
vorldufiger Veroffentlichung

T3. Zeitspanne zwischen Referenzzeitraum und
endgiiltiger Veroffentlichung

Zuginglichkeit und Klarheit AC1. Anzahl der verkauften oder anderweitig
verbreiteten Publikationen

AC2. Anzahl der Zugriffe auf Datenbanken

AC3.Quote der Vollstdndigkeit von Metadaten
Vergleichbarkeit C1. Linge der vergleichbaren Zeitreihen

C2. Anzahl der vergleichbaren Zeitreihen

C3. Abweichungsquote von europidischen Vorgaben

C4. Asymmetrien in Flussstatistiken

Kohirenz CHI. Quote der Statistiken die die Anforderungen der
wichtigsten Sekundidrnutzung erfiillen
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Damit diese gemessen werden konnen und dabei aulerdem sowohl international
als auch zwischen verschiedenen Statistiken eine einheitliche und somit ver-
gleichbare Vorgehensweise gewihlt wird, existieren im Europidischen Statisti-
schen System zu jedem Kriterium festgelegte Indikatoren (Tabelle 1).

Die Tabelle zeigt die Vielzahl der moglichen Qualititsindikatoren. Nicht fiir
jede Statistik ist jeder der genannten Indikatoren sinnvoll. In Kombination mit ei-
nem ausfiihrlichen Qualitétsbericht kann es ausreichend sein, nur einige wenige
Indikatoren aufzufiihren. Qualitéitsindikatoren konnen dariiber hinaus auch unab-
hingig von einem Qualitétsbericht als Kriterium der Qualititsbewertung verwen-
det werden.

3.2 Messung von Prozessvariablen

Der Prozess der Datengewinnung und -aufbereitung wirkt sich immer auch auf
die Produktqualitit aus. Deshalb diirfen die Prozesse und Arbeitsabldufe der Da-
tenerhebung bei der Bewertung der Qualitit statistischer Daten nicht vernachlis-
sigt werden. Obwohl einige der Prozessvariablen bereits in einigen Statistischen
Amtern erhoben werden, fehlt hiufig eine systematische Herangehensweise.
Diesbeziiglich ist es zunédchst notwendig, zu Beginn die Schliisselprozesse zu
identifizieren, d. h. jene Elemente, die auf die entscheidenden Produkteigen-
schaften einwirken. Dies konnen Prozesse der Datenerhebung — wie z. B. die Ant-
wortrate —, der Feldarbeit — wie z. B. die Interviewdauer — oder Ahnliches sein.
Optimal wire beispielsweise, Prozesse statistikiibergreifend méglichst zu stan-
dardisieren, und zwar sowohl die Prozesse selbst als auch deren Dokumentation.
Um gezielt Analysen und anschlieBende Verbesserungen durchfiihren zu kon-
nen, ist es zweckmiBig, den Prozess stabil zu halten, d. h. eine geringe Schwan-
kungsbreite in der Auspriagung der Prozessvariablen zu gewéhrleisten. Ein Bei-
spiel wire eine relativ konstante Antwortrate bei regelmifigen Durchfiihrungen
der gleichen Statistik im Zeitverlauf. Bei der Uberpriifung der Prozesse sollten
folgende Prozesskomponenten — gemdf dem ,,Europiische Statistiken-Verhal-
tenskodex* — beachtet werden:
= golide Methodik,
= geeignete statistische Verfahren,
= Vermeidung einer iibermifBigen Belastung der Auskunftgebenden und
= Wirtschaftlichkeit.

Bei der Einfiihrung eines solchen Verfahrens ist es empfehlenswert, sehr vorsich-
tig, schrittweise und selektiv vorzugehen, da die Messung von Prozessvariablen
eine schwierige und aufwindige Methode ist.
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3.3 Nutzerbefragungen

Die Qualitit statistischer Produkte ist nicht zuletzt im Hinblick auf die Bediirfnis-

se der Nutzer ein zentrales Ziel der amtlichen Statistik. Auf Grund dessen ist de-

ren Befragung ein weiterer wichtiger Bestandteil, wenn man die Qualitit statisti-

scher Daten beurteilen mochte. Dabei ist es ratsam, nach Nutzergruppen differen-

zierte Befragungen durchzufiihren. Zu unterscheiden sind dabei:

= allgemeine (,traditionelle*) Nutzerbefragungen, die an bekannte Nutzer der
Produkte und Dienste des Statistischen Amtes/Institutes gerichtet sind,

* Image-Studien, die mit unbekannten Nutzern/der Offentlichkeit durchgefiihrt
werden, sowie

= Zielgruppen- bzw. produktspezifische Nutzerbefragungen, zu welchen unter
anderem Interviews mit Hauptnutzern, Fragebogen in Printpublikationen so-
wie Fragebogen fiir Empfinger von Pressemitteilungen zéhlen.

Im Rahmen dieser Studien stellt die Datenqualitiit eine latente Variable dar, die
iiber manifeste Indikatoren zur Zufriedenheit mit einzelnen Bestandteilen erfasst
wird. Der Befragte kann beispielsweise gebeten werden, die Zufriedenheit mit ei-
ner der Komponenten mittels einer Ser-Skala von ,,gar nicht zufrieden® bis ,,sehr
zufrieden® einzuschitzen. Dabei empfiehlt es sich, zu beachten, dass die Ein-
schitzung eines Aspekts durch den Befragten immer im Verhiltnis zu den ver-
schiedenen anderen Merkmalen erfolgt, da es zum einen keinen objektiven
MafBstab gibt und es sich zum anderen um Wahrnehmungen handelt. Aulerdem
sind die meisten Nutzer keine Qualitdtsexperten, so dass sie andere Schwerpunk-
te setzen (z. B. Zuginglichkeit oder Piinktlichkeit eher beurteilen kénnen als Zu-
verldssigkeit).

Auf dem Weg zur Einfiihrung von Nutzerbefragungen wird neben der Katego-
risierung der verschiedenen Nutzer empfohlen, die richtigen Ansprechpartner in-
nerhalb von Organisationen ausfindig zu machen und Pretests der nutzerspezifi-
schen Fragebogen durchzufiihren. Wichtig erscheint au8erdem, dass die Ergeb-
nisse der Nutzerbefragung tatsdchlich zur Qualititsverbesserung eingesetzt und
erst danach erneut Nutzererhebungen durchgefiihrt werden.

4  Selbstbewertung und Auditierung

Die Ergebnisse der vorangegangenen Verfahren stellen die Basis fiir die nun fol-
genden Methoden der Qualitédtsbeurteilung dar. Bei beiden Vorgehensweisen
geht es darum, den festgestellten Ist-Zustand an einem objektiven Standard zu
messen, um Moglichkeiten der Qualititsverbesserungen aufzudecken. Um das
Potenzial dieser Verfahren voll auszuschopfen, ist es empfehlenswert, sie mitein-
ander zu kombinieren.
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4.1 Selbstbewertung

Dem Verfahren der Selbstbewertung liegt folgende Definition der European
Foundation for Quality Management (EFQM) zu Grunde : ,,Self-assessment is a
comprehensive, systematic and regular review of an organisation’s activities and
results referenced against a model/framework.”

Je nachdem, aus welchem Blickwinkel heraus man die Selbstbewertung
durchfiihrt, variiert deren Schwerpunkt: Er kann zum einen auf der Prozessquali-
tit, zum anderen auf der Produktqualitét liegen. Andererseits ist es auch moglich,
institutionelle Aspekte zu evaluieren. Das umfassendste der moglichen Selbstbe-
wertungsverfahren umfasst das gesamte Qualititsmanagementsystem (EFQM-
Bewertung).

Mochte man eine Beurteilung des statistischen Prozesses und der daraus her-
vorgehenden Produkte vornehmen, kann dies unter Zuhilfenahme der ,,European
Self-Assessment Checklist* erfolgen, die im Rahmen des ,,Development of a Self
Assessment Programme® (DESAP) entwickelt wurde. Die Checkliste ist fiir die
Produzenten von Statistiken entwickelt worden. Sie bringt die Verantwortlichen
fiir die jeweilige Statistik dazu, sich mit den angewandten Produktionsprozessen
und -methoden auseinanderzusetzen, diese zu bewerten und so moglicherweise
Schwachstellen aufzudecken. Dariiber hinaus wird empfohlen, die Ergebnisse
dieser Evaluierung innerhalb der Gruppe zu diskutieren, in einem Bericht festzu-
halten und als Ausgangspunkt fiir Verbesserungen zu wihlen.

Vorteilhaft am Verfahren der Selbstbewertung ist, dass es mit geringen Kosten
einhergeht, leicht umzusetzen ist und den Blick der Mitarbeiter fiir die qualitits-
relevanten Aspekte schirft. Um wirkliche Verbesserungen erzielen zu konnen, ist
es zweckmifig, Selbstbewertungen in regelméfigen Abstinden zu wiederholen.
Allerdings empfiehlt es sich, die Selbstbewertungen einer externen Validierung
durch unabhingige Beobachter zu unterziehen.

4.2 Auditierung

Im Rahmen der Auditierung findet eine Qualitdtsbewertung durch Personen statt,
die nicht in den Prozess der Erhebung und Bearbeitung der statistischen Daten in-
volviert sind. Diese Personen konnen entweder aus der eigenen Organisation
stammen (interne Auditierung) oder aus einer unabhéngigen Institution, die mit
der Uberpriifung beauftragt wurde (externe Auditierung). Eine besondere Form
der externen Auditierung sind Peer Reviews, in deren Rahmen die Gutachter aus
anderen statistischen Amtern stammen, die im Hinblick auf die zu iiberpriifenden
Aspekte bereits Erfahrungen gesammelt haben. Dariiber hinaus besteht auch bei
diesem Schritt eine gro3e Bandbreite hinsichtlich der Fokussierung: Es knnen
sowohl einzelne Aspekte wie die Datenqualitit oder der Prozess bewertet werden,
eine Uberpriifung des gesamten Systems ist ebenfalls denkbar.
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Auch wenn der Erfolg von Auditierungen an recht umfangreiche Bedingungen
gekniipft ist (z. B. Ergebnisse der Qualitdtsmessung liegen vor; qualifizierte und
anerkannte Priifer; Einbindung der zu bewertenden Teams), stellen sie eine lei-
stungsfihige Methode zur Bewertung und moglichen Verbesserung der Qualitéit
in der gesamten Organisation dar.

S Labelling und Zertifizierung

Im Rahmen von Labelling und Zertifizierung geht es um die Kommunikation der
Ergebnisse der Qualitdtsbewertung nach innen und auBen. Dazu werden Giitezei-
chen entweder von der Organisation selbst oder von externen Gutachtern verge-
ben, wenn die untersuchten Aspekte bestimmte Qualitdtsanforderungen erfiillen.

5.1 Labelling

Der Grundgedanke des Labellings ist es, den verschiedenen Nutzergruppen auf
einen Blick zu signalisieren, ob die statistischen Produkte den ausgewiesenen
Qualitétskriterien geniigen. Die Verwendung von Giitezeichen (,,Labels*) soll zu-
gleich die Transparenz als auch das Vertrauen in die Daten steigern. Ein entschei-
dender Vorteil von Labels fiir externe Nutzer ist, das sie auch fiir Laien sofort ver-
standlich sind. Neben diesen externen Wirkungen wird erwartet, dass es die Mit-
arbeiter Statistischer Amter motiviert, wenn es darum geht, dass die in ihren Ar-
beitsbereich fallenden Produkte mit einem Label fiir hohe Qualitét ausgezeichnet
werden.

Dariiber hinaus unterscheiden sich die Etikettierungen beziiglich des Anforde-
rungsgrades an das auszuzeichnende Objekt: Das Statistische Amt Neuseelands
beispielsweise zeichnet nur Produkte aus, die besonders hoch gesteckte Kriterien
erfiillen (so genannte ,,Tier 1 statistics*). Im Gegensatz dazu werden in Schweden
Produkte etikettiert, die ein bestimmtes Minimum an Qualitit erfiillen. Sie wer-
den als ,,Official Statistics* gekennzeichnet.

Hinsichtlich der Verwendung von Qualitits-Labels ist allerdings Folgendes zu
beriicksichtigen: Zwar ermoglicht das Labelling, die Ergebnisse der Qualititsbe-
wertung klar und auch fiir Laien verstindlich zusammenzufassen, der Informa-
tionsgehalt eines Labels ist jedoch als recht niedrig einzustufen, da iiber die Infor-
mationsverdichtung die Detailschirfe verloren geht.

5.2 Zertifizierung nach ISO 20252

Eine Zertifizierung, beispielsweise nach ISO 20252, stellt durch die Priifung an-
hand externer Kriterien der ISO-Norm eine ,,strenge** Variante des Labelling dar.
Zu weiteren Informationen zu DIN ISO 20252 sei auf den Tagungsbeitrag Herrn
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Dr. Miihlbauers ,,Entstehung einer Norm: DIN ISO 20252 Markt-, Meinungs-
und Sozialforschung* in dieser Publikation verwiesen.

Bei der Anwendung der Norm sollten generell zunichst die bestehenden Qua-
litdtssysteme mit der ISO 20252 verglichen werden, um darauf aufbauend den
notwendigen Verdnderungsbedarf im Qualititssystem feststellen zu konnen und
die entsprechenden Verdnderungen vorzunehmen. Dazu zihlen je nach Auspri-
gung des Qualititssystems die Anpassung der Dokumentationsprozesse, Veran-
derungen im Arbeitsablauf sowie interne Auditierungen, um die korrekte Umset-
zung der Qualitdtsstandards zu iiberpriifen. Erst im folgenden Schritt sollte eine
externe Organisation mit der Qualitidtsbewertung und abschliefenden Zertifizie-
rung beauftragt werden.

6  Auf dem Weg zu einer Umsetzungsstrategie

Angesichts der Vielzahl der vorgestellten Methoden und Instrumente stellt sich
die Frage, auf welche Weise diese am besten zu implementieren sind. Dies gilt
insbesondere fiir solche statistischen Organisationen, in denen bislang ein System
zur Bewertung der Datenqualitit fehlt. Generell empfiehlt sich eine schrittweise
Umsetzung der Methoden. Am Ende dieser Entwicklung sollte eine Kombination
der Methoden der Qualitdtsmessung und -bewertung stehen, in einer Weise, dass
diese sich gegenseitig ergdnzen und unterstiitzen. Da es nicht sinnvoll sein kann,
alle Methoden gleichzeitig einzufiihren, empfiehlt es sich, aufeinander folgende
Pakete (siehe Grafik 1) zu implementieren, die ein jeweils unterschiedlich hohes
Niveau der Qualitdtsbewertung erzielen.

Mehr Information und ansteigende Nutzung der Methoden und Anséatze

Vollstandiges Paket

Zertifizierung
Erweitertes Paket Labelling
Auditierungen Auditierungen
Basis-Paket Selbstbewertungen Selbstbewertungen
Nutzer Feedback Nutzerbefragungen Nutzerbefragungen
Qualitatsberichte Qualitatsberichte Qualititsberichte
Qualitatsindikatoren Qualitatsindikatoren Qualitatsindikatoren
Prozessvariablen Prozessvariablen Prozessvariablen
T T T

Qualitatsrichtlinien, Messung, Dokumentation

Grafik 1: Stufen der Implementierung einer umfassenden Qualitidtsbewertung
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Bei der Realisierung der ,,Pakete” sollte auf jenen Bestandteilen aufgebaut wer-
den, die bereits existieren. Das bedeutet, zunichst elementare Methoden der Qua-
litditsmessung und -dokumentation umzusetzen. So sind beispielsweise mit Blick
auf das Nutzer-Feedback Online-Befragungen denkbar, beziiglich der Qualitéts-
berichte ist eine Beschriankung auf Kernelemente moglich. Ratsam ist die vorldu-
fige Beschrinkung auf diese Verfahren deshalb, weil deren solide Ausfiihrung die
Basis fiir weitergehende Methoden ist.

Darauf aufbauend ist es empfehlenswert, Komplexitit und Detaillierungsgrad
der bereits eingefiihrten Verfahren kontinuierlich zu steigern sowie weitere Me-
thoden hinzuzunehmen. Denkbar ist, dass das vollstindige Paket zunédchst nur auf
einige Statistikprodukte angewandt wird.

7  Schlussbemerkung

Im Rahmen dieses Beitrags wurden Methoden zur Qualitdtsmessung, -dokumen-
tation und -bewertung vorgestellt, wie sie das auf europiischer Ebene entwickelte
,Handbook on Data Quality Assessment Methods and Tools* enthilt. Dieses
Handbuch, das primir darauf abzielt, den nationalen statistischen Instituten eine
Orientierung bei der Umsetzung ihrer Qualitétsziele zu geben, steht ab Mitte Sep-
tember 2007 allen Interessierten auf der Homepage von Eurostat unter dem Stich-
wort ,,Qualitédt™ zur Verfligung.

Damit die Qualitdtsanstrengungen erfolgreich sind, ist es unabdingbar, dass
sich die gesamte Organisation zur Relevanz von Qualitit bekennt. Dieser Gedan-
ke sollte nicht zuletzt auch von der Leitungsebene getragen werden. Im Idealfall
kommuniziert sie die entsprechenden Ziele und Notwendigkeiten und unterstiitzt
die Umsetzung der erforderlichen Verfahren. Wie dieser Beitrag und insbesonde-
re das Kapitel iiber eine Umsetzungsstrategie verdeutlichen, ist die Beurteilung
der Datenqualitit ein langer Prozess. Neben Impulsen zu dessen Anstof3 erscheint
es angebracht, darauf zu achten, dass dieser auch am Laufen gehalten wird. Des-
halb empfiehlt es sich, fiir die Qualitdtsbewertung umfassende Ressourcen bereit-
zustellen und die dabei erzielten Erfolge extern wie intern zu kommunizieren.






Der Verhaltenskodex des Europiischen Statistischen
Systems

Martina Hahn'

Abstract

Ist schon auf nationaler Ebene die Qualitét von statistischen Daten ein schwer zu
fassendes Konzept, wie viel schwieriger wird es erst fiir den Nutzer, die Qualitét
europdischer Statistiken einzuschitzen, werden doch der Mehrdimensionalitét
und Relativitit des Qualitidtsbegriffes weitere Parameter hinzugefiigt. Mit der An-
nahme des Verhaltenskodex fiir Produzenten der Europiischen Statistiken (Kom-
mission 2005) hat sich das Europdische Statistische System (ESS) einen gemein-
samen Qualititsrahmen gesteckt, der sowohl einen systemweiten Ansatz im Sin-
ne einer konsistenten und ganzheitlichen Qualititssicherung fordert als auch den
Nutzern der Europdischen Statistik eine wichtige Orientierungshilfe bei der Be-
urteilung der Datenqualitiit und Vertrauenswiirdigkeit der Statistikproduzenten
sein kann.

Dieses Papier geht kurz auf den Inhalt des Verhaltenskodex ein und beschreibt
den vom Européischen Statistischen System bisher eingeschlagenen Weg bei sei-
ner Umsetzung. Dazu werden einige Entwicklungen des ESS zur Qualitétssiche-
rung auf Produkt- u. Prozessebene kurz umrissen.

Ein Absatz iiber Ergebnisse der von den Nationalen Statistikimtern und Eu-
rostat durchgefiihrten Selbsteinschitzungen bzgl. der Ubereinstimmung ihrer
Praktiken mit dem Verhaltenskodex und der sog. ,,Peer Reviews", die gegenwir-
tig ESS-weit durchgefiihrt werden, versucht eine erste Bestandsaufnahme. Weite-
re Schritte der im Wesentlichen auf Selbstregulierung der beteiligten Institutio-
nen setzenden Umsetzungsstrategie sehen die Definition von MaBnahmenpldnen
und die Einbeziehung aller an der Produktion der Europdischen Statistiken
beteiligten Stellen vor.

AbschlieBend werden Optionen fiir die Schaffung eines Qualitidtsgiitesiegels
fiir europdische Aggregate diskutiert.

1 Die in diesem Papier vertretene Meinung ist die der Autorin und nicht notwendigerweise
auch die der Europdischen Kommission.
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1 Der Verhaltenskodex des ESS

Das Europdische Statistische System hat sich im Februar 2005 einen Verhaltens-
kodex gegeben, der von den Leitern der Nationalen Statistischen Amter (NStA)
der Mitgliedstaaten einstimmig angenommen, von der Europdischen Kommissi-
on im Mai 2005 in einer Empfehlung verkiindet (Kommission 2005) und vom Rat
der Wirtschafts- und Finanzminister ausdriicklich begriift wurde. Der Verhal-
tenskodex kniipft unmittelbar an die berufsethischen Grundsitze amtlicher Statis-
tik der Vereinten Nationen (VN 1994) an, basiert auf der ESS-Qualitétserkldrung
(Eurostat 2001) und konkretisiert diese in 15 Grundsitzen sowie einem Indikato-
renset zu jedem Grundsatz, das als Bezugspunkt zur Uberpriifung und Anwen-
dung des Kodex dient. Der Verhaltenskodex stellt einen umfassenden Qualitits-
rahmen dar, der sich in 3 Teile gliedert, den institutionellen Rahmen, statistische
Prozesse und statistische Produkte.

]
1. Inhaltlicher Uberblick eurostat

= institutionelle Rahmen
fachliche Unabhéngigkeit, Auftrag zur Datenerhebung,
angemessene Ressourcen, Verpflichtung zur Qualitét,
statistische Geheimhaltung, Unparteilichkeit u. Objektivitét

# statistische Prozesse
solide Methodik, geeignete statistische Verfahren, Vermeidung
einer liberméBigen Belastung der Auskunftgebenden,
Wirtschaftlichkeit

= statistische Produkte
Relevanz, Genauigkeit u. Zuverldssigkeit, Aktualitat u.
Plnktlichkeit, Kohdrenz u. Vergleichbarkeit, Zugénglichkeit u.
Klarheit

Anwendung: Statistische Stellen u. Mitarbeiter, Governance Trager
Information: Nutzer, Datenlieferanten

eurostat

Der ESS-Qualitdtsbegriff war die langste Zeit auf die Ergebnisqualitét fokussiert,
bevor die zugrundeliegenden Statistikprozesse als Voraussetzung und Garant der
Produktqualitét in das Blickfeld der Qualititssicherung riickten. Der Verhaltens-
kodex greift diese Entwicklung auf, indem er den ‘klassischen’ Qualitidtsdimen-
sionen Relevanz, Genauigkeit und Zuverldssigkeit, Aktualitit, Kohdrenz, Ver-
gleichbarkeit und Zuginglichkeit noch eine Reihe von Grundsitzen voranstellt,
die auf statistische Prozesse abzielen. Dazu zihlen eine solide Methodik und die
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Wahl geeigneter Verfahren sowie die Vermeidung einer iibermifigen Belastung
der Auskunftgebenden und Wirtschaftlichkeit.

Mit der Mafigabe, Prozesse nach Moglichkeit zu automatisieren und ihre Va-
riabilitét zu verringern sowie Verwaltungsdaten zu nutzen, werden die in den Pro-
duktqualititsdimensionen inhdrenten Optimierungsprobleme explizit gemacht
und auf die Realisierung von Kostensparpotentialen ausgerichtet. Insofern doku-
mentiert der Verhaltenskodex, dass sich das ESS auch der bereits seit einiger Zeit
auf politischer Ebene gefiihrten Belastungsdiskussion aktiv stellt.

Weitere 6 Grundsitze des Verhaltenskodex, die sich auf den institutionellen
Rahmen der Statistikerstellung und -verbreitung beziehen, vervollstindigen den
ganzheitlichen Qualititsansatz. Darunter fallen die statistische Geheimhaltung,
die Ressourcenausstattung der statistischen Stellen und eine Verpflichtung zur
Qualitidt sowie Anforderungen an das gesetzliche Rahmenwerk und die fachliche
Unabhingigkeit. Besonders hervorzuheben in diesem Zusammenhang ist das
dem Kodex zugrunde liegende, weit gefasste Unabhingigkeitskonzept, das so-
wohl die Statistikproduktion als auch deren Verbreitung umfasst und insoweit
tiber internationale Anforderungen bzw. nationale Praktiken in einigen Lindern
hinausgeht (Eurostat 2005a).

Auch beziiglich der Qualitétsverpflichtung, der statistischen Methoden und
Verfahren und der Produktqualitidtsdimensionen setzt der Verhaltenskodex im
weltweiten Vergleich hohe und so ambitionierte Standards, dass sie von vielen,
wenn nicht allen ESS-Partnern bestenfalls angestrebt, gegenwirtig aber noch
nicht vollstindig umgesetzt sind.

2 Die ESS-Umsetzungsstrategien

Umsetzung in den Nationalen Statistischen Amtern

Eine erste Bestandsaufnahme, die Ende 2005 systemweit in Form einer Selbstbe-
wertung der NStA anhand eines einheitlichen detaillierten Fragebogens (Eurostat
2005b) durchgefiihrt wurde, gibt einen ersten Uberblick iiber den Umsetzungs-
stand des Verhaltenskodex.
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|
eurostat

2. ESS Umsetzungsstrategien (1)

& Selbstbewertungsfragebogen

1. Fiir wie viele Erhebungen beurteilen Sie den Beantwortungsaufwand?
> 25- < keine
5%  15% 25%
Anteil der W) (W) o 0
2. Gibt es bei Ihrer Einrichtung eine Definition fiir den Beantwortungsaufwand ...
Ja  Nein
fiir befragte Einzelpersonen? O [m]
.. fiir befragte Organisationen (z. B. Unternehmen)? a a

detaillierte Fragen zu jedem Indikator, Starken/Schwéachen, Manahmenplane

5 Ergebnisbericht an den Rat im Mai 2006

Bt
eurostat

Ihre Ergebnisse wurden in einem Bericht an den Rat zusammengefasst und verdf-
fentlicht (Eurostat 2006a). Aus ihnen ldsst sich ein Stirke-Schwiche-Profil able-
sen, dass dem ESS bzw. seinen Hauptakteuren, den NStA, tragfihige Strukturen
und Herangehensweisen in den klassischen Kernbereichen der amtlichen Statis-
tik bescheinigt (Statistische Geheimhaltung, gesetzlicher Auftrag, solide Metho-
dik, Statistikverbreitung und in weiten Teilen Unabhédngigkeit).

 —
eurostat
2. ESS Umsetzungsstrategien (2)

Ergebnisse der Selbstbewertung

Institutioneller Rahmen

Fachliche Unabhangigkeit

Unparteilichkeit u. Objektivita: Auftrag zur Datenerhebung

B StBA
mESS

Statistische Geheimhaltun Verpflichtung zur Qualitat
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 —
eurostat
2. ESS Umsetzungsstrategien (3)

Ergebnisse der Selbstbewertung

Statistische Prozesse

Solide Methodik

m StBA
mESS
Geeignete statistische

Wirtschaftlichkeit Verfahren

Belastungsvermeidung

—
eurostat
2. ESS Umsetzungsstrategien (4)

Ergebnisse der Selbstbewertung

Statistische Produkte

Relevanz

Genauigkeit u.
Zuverlassigkeit

Zuganglichkeit u. Klarheit

m StBA
mESS

Kohérenz u.
Vergleichbarkeit

Aktualitat u. Punktlichkeit

Gleichzeitig wird deutlich, dass verstirkte Anstrengungen notig sind, um moder-
ne Konzepte und Verfahren der Qualitétssicherung und -bewertung, der Statistik-
produktion einschlieBlich der Nutzung von Verwaltungsdaten systemweit umzu-



104 Martina Hahn

setzen, um auch insgesamt ein hoheres Mal} an Ergebnisqualitit zu erreichen. Da-
bei werden z. T. erhebliche Unterschiede zwischen einzelnen Statistischen Am-
tern und Statistikbereichen ausgemacht.

Entsprechend folgt die Umsetzungsstrategie des Verhaltenskodex im Wesent-
lichen einem selbstregulierenden Ansatz, der den einzelnen Akteuren im System
ihren eigenen Weg und Zeitplan bis zur vollstindigen Einhaltung des Kodex er-
moglicht. Eurostat nimmt hierbei zunéchst die Rolle eines Katalysators ein, der
gemeinsam mit der Task Force , Implementierung des Verhaltenskodex*, in der
10 Mitgliedstaaten vertreten sind, darunter auch Deutschland, gemeinsame Lo-
sungen zur Unterstiitzung und Vereinfachung der nationalen Umsetzungsstrate-
gien entwickelt.

Gleichzeitig kann das System auf eine Reihe gemeinsam entwickelter Stan-
dards, Werkzeuge und Handbiicher zuriickgreifen, die von Eurostat im Hinblick
auf eine Beschleunigung des Technologietransfers innerhalb des Systems und
Ausnutzung von Synergien subventioniert werden. Sie werden alle auf der Euros-
tat-Internetseite in einem eigens dazu entwickelten Teil ,,Verfahren des ESS“? zu-
ginglich gemacht. Sie gehen z. T. auf Initiativen der Leadership Group Qualitit
zuriick und werden im Rahmen der Umsetzung des Verhaltenskodex weiterent-
wickelt. Auch die zweijdhrigen Qualititskonferenzen, die jeweils von einem Na-
tionalen Statistikamt in Zusammenarbeit mit Eurostat organisiert werden, geben
einen Uberblick und ermoglichen auch den Austausch mit Wissenschaft und Pra-
xis iiber Europa hinaus.

Weitere Stimuli zur Umsetzung des Verhaltenskodex gehen von den ESS-Ar-
beitsgruppen und Task Forces aus, die sich mit samtlichen Qualitétsaspekten indi-
vidueller Statistikbereiche, beginnend mit ihrer Harmonisierung, befassen. Sie
werden erginzt durch bereichsiibergreifende Initiativen, wie z. B. die sog.
FROCH Group, in der sich Nutzer und Statistikproduzenten gemeinsam mit Qua-
litdtsverbesserungen einer Reihe zentraler Wirtschaftsindikatoren befassten und
wichtige Impulse z. B. zu einer ESS-weiten einheitlichen Revisionspolitik gaben.

Im Juni 2007 hat Eurostat einen Musterrechtsakt fiir Gesetze zur Qualititsbe-
richterstattung vorgelegt, der Qualititsberichte verpflichtend vorschreibt und ein-
heitliche Qualititsindikatoren vorsieht (Eurostat 2007). Auf deren Grundlage soll
ein sog. ESS-Qualitdtsbarometer Auskunft iiber die systemweite Entwicklung
der Qualitit in den wichtigsten Statistikbereichen erméglichen.

Im Rahmen sog. ESS-Netze schlieen sich Nationale Statistikimter in Zusam-
menarbeit mit Eurostat zusammen, um ihre Expertise in ausgewéhlten Themen-
bereichen zu biindeln und Losungen zu entwickeln, die ESS-weit umgesetzt wer-
den konnen. Beispielhaft sei hier das ESS-Netz zur Eilschidtzung genannt.

Ohne auf die genannten Qualitétsinitiativen im Detail einzugehen, lésst sich
ein genereller Trend zur Prozessorientierung (Hahn, 2005) und auch -harmoni-

2 http://ec.europa.eu/eurostat/quality
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sierung ausmachen, und zwar sowohl innerhalb einzelner Statistikdmter (z. B. im
Rahmen von umfassend angelegten Umorganisationen zur Standardisierung der
Statistikproduktion oder systematischen Qualititsscreenings, sog. Statistikaudits
samtlicher Statistikbereiche) als auch auf der Ebene des Europdischen Statisti-
schen Systems. Die damit verbundenen erwarteten Effizienzgewinne und Quali-
titsverbesserungen werden zumindest auf Systemebene verstéirkt durch ihre Aus-
richtung an dem jeweils neuesten Stand des Wissens und dem Benchmarkingcha-
rakter, mit dem dieser Wissenstransfer organisiert wird. Insofern scheint gegen-
wirtig ein Gleichgewicht zwischen Selbstregulierung der Mitgliedstaaten und
Handlungsbedarf auf europiischer Ebene zur Umsetzung des Verhaltenskodex
gelungen.

Systemweite Umsetzung des Verhaltenskodex

Angesichts der Bedeutung, die nationale statistische Stellen auflerhalb des Statis-
tikamtes in einigen Mitgliedstaaten fiir die Europiische Statistik haben, richtet
sich der Verhaltenskodex ausdriicklich an alle Produzenten der Europiischen Sta-
tistik. Im Sinne des selbstregulierenden Ansatzes und im Einklang mit dem
Grundsatz der Subsidiaritéit geht Eurostat davon aus, dass die erforderlichen Um-
setzungsschritte von den NStA koordiniert werden, die dazu eine Strategie und
einen Fahrplan festlegen. Dabei wird empfohlen, sich an der Bedeutung der je-
weiligen statistischen Stellen fiir die Europiische Statistik zu orientieren. Ergeb-
nisse einer schriftlichen Umfrage (Eurostat 2006b) machen deutlich, dass sich die
Strategie der meisten NStA zur Koordinierung der Umsetzung des Verhaltensko-
dex durch die anderen nationalen statistischen Stellen an ihren eigenen Umset-
zungsschritten orientiert: Einer Selbstbewertung der Systempartner zur Umset-
zung des Kodex folgt die Definition von MaBnahmenpldnen im Rahmen einer
neu zu schaffenden bzw. verstirkten inter-institutionellen Koordinierungsinfra-
struktur, die in der Regel gemeinsame Gremien zur Umsetzung des Verhaltensko-
dex sowie Informationsveranstaltungen umfasst. Der Aufwand dazu wird von
vielen Statistikdimtern sowie den beteiligten Stellen als hoch, aber gleichzeitig
lohnend empfunden im Hinblick auf eine Stirkung der internen Koordinierung
und damit des gesamten Statistiksystems. Auch schitzen die beteiligten Akteure
den damit einhergehenden strukturierten Dialog, in dessen Rahmen ein Aus-
tausch iiber Werkzeuge und Methoden fiir die als erforderlich angesehenen Qua-
litatsverbesserungen stattfinden kann.
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3 Uberwachung der Umsetzung des Verhaltenskodex

Um dem mit der Annahme des Verhaltenskodex verbundenen politischen Mandat
der Wirtschafts- und Finanzminister gerecht zu werden, muss eine auf Selbstver-
pflichtung und -regulierung basierende Umsetzungsstrategie mit Elementen der
Uberwachung und Transparenz kombiniert werden. Zu diesem Zweck werden
gegenwirtig ESS-weit sog. Peer Reviews in allen Nationalen Statistikdmtern und
Eurostat durchgefiihrt. Sie beschrinken sich im Wesentlichen auf den institutio-
nellen Rahmen der Statistikerstellung, d. h. auf die Grundsitze 1 (Fachliche Un-
abhingigkeit), 2 (Auftrag zur Datenerhebung), 3 (Angemessene Ressourcen), 4
(Verpflichtung zur Qualitit), 5 (Statistische Geheimhaltung), 6 (Unparteilichkeit
und Objektivitit) und 15 (Zuginglichkeit und Klarheit) des Verhaltenskodex. Al-
le Peer Reviews werden anhand einer einheitlichen Methodik (Hahn, 2006a u.
Eurostat, 2006c) durchgefiihrt und resultieren in detaillierten standardisierten
Landerberichten, die auf der Eurostat-Internetseite veroffentlicht werden. Der
Peer Review fiir das Statistische Bundesamt ist fiir November 2007 vorgesehen.
Zur Einschitzung der Umsetzungserfolge im nationalen Statistiksystem, das
heifit durch die auf nationaler Ebene an der Erstellung europiischer Statistiken
beteiligten Stellen, gehen die Peer Reviews auch auf die Koordinierungsrolle des
NStA ein, der ein eigenes Kapitel im Bericht gewidmet ist. Aufgrund der Unter-
schiede zwischen einzelnen nationalen Statistiksystemen hat dieser Teil eher de-
skriptiven Charakter; bewertende Elemente beruhen auf Gesprichen mit den
wichtigsten Systempartnern und den Ergebnissen des Peer Reviews fiir diejeni-
gen Grundsitze des Verhaltenskodex, fiir deren Umsetzung ein systemweiter An-
satz besonders vordringlich erscheint (z. B. Auftrag zur Datenerhebung und Ver-
breitung). Eine Bewertung des Umsetzungsstandes des Kodex in den nationalen
Stellen aulerhalb des Statistikamtes ist jedoch nicht Gegenstand des Reviews.
Die bis einschlie3lich Mai 2007 durchgefiihrten Peer Reviews scheinen die Er-
gebnisse der Selbsteinschétzungen der Statistikdmter weitgehend zu bestitigen
(Hahn, 2007), wenn auch deutlich wird, dass in einigen NStA eine vollstindige
Umsetzung der fiir den institutionellen Rahmen beschriebenen Grundsitze Ande-
rungen der nationalen Statistikgesetze (Grundsatz 1 u. 2) voraussetzt. Auch sind
Verbesserungen notwendig im Hinblick auf die Nutzung von Verwaltungsdaten
(Grundsatz 2), einen vereinfachten Zugang zu Mikrodaten fiir Forschungszwecke
(Grundsatz 5) und mehr Transparenz im Zusammenhang mit Vorabzugang zu sta-
tistischen Daten (Grundsatz 6), wenngleich der Umsetzungsstand der genannten
Grundsitze insgesamt als hoch bezeichnet werden kann. Groere Anstrengungen
verlangen die Grundsétze 4 und 15 und z. T. auch 3, obwohl die Situation hier von
Statistikamt zu Statistikamt sehr unterschiedlich ist. Im Zusammenhang mit dem
Grundsatz 4 (Verpflichtung zu Qualitdt) werden einige vorbildliche Praktiken
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ausgemacht, die im Rahmen eines Eurostat-Seminars am 5. Juni 2007 in Luxem-
burg vorgestellt wurden.

Die Peer Reviews erlauben eine Validierung und Weiterentwicklung der
Selbsteinschétzungen der Statistikédmter, z. B. durch eine im Rahmen des Peer
Review-Prozesses von Eurostat erstellte Ubersicht, die dem Statistikamt seine
Positionierung im Vergleich zum ESS-Durchschnitt ermoglicht. Gleichzeitig tra-
gen sie selbst auch zur Implementierung des Verhaltenskodex bei. Wesentliche
Elemente dazu stellen der partnerschaftliche Diskussionsprozess, die Identifizie-
rung vorbildlicher Losungen und Empfehlungen des Peer Review Teams zur Er-
génzung und Priorisierung der von dem Statistikamt im Vorfeld erarbeiteten Liste
von Malinahmenpldnen zur Umsetzung sdmtlicher Grundsitze des Verhaltensko-
dex dar.

|
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An diese MaBnahmenplédne wird Eurostat ankniipfen, um die Umsetzung des Ver-
haltenskodex auch iiber die Peer Reviews hinaus zu iiberwachen. Sie bilden zu-
sammen mit den Peer Review-Berichten eine wichtige Informationsbasis fiir den
2008 an den Rat und das Européische Parlament zu iibermittelnden Bericht der
Kommission zum Umsetzungsstand des Kodex. Ein weiteres wichtiges Element
stellt ein Sachstandsbericht der Nationalen Statistikdmter iiber die Umsetzung
des Verhaltenskodex durch die anderen nationalen statistischen Stellen dar, des-
sen Ubermittlung bis Anfang 2008 vereinbart wurde.

Die Uberwachung der Umsetzung des Verhaltenskodex wird erginzt durch die
Schaffung eines Beratungsgremiums zur Europédischen Statistischen Regierungs-
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fithrung, das u. a. jéhrlich tiber den Umsetzungsstand durch Eurostat berichten
und Anstde zur Forderung der Umsetzung des Kodex im ESS als Ganzes geben
soll (Kommission, 2006).

4 Ein Giitesiegel fiir die Umsetzung des Verhaltenskodex

Die Umsetzung des Verhaltenskodex im ESS wird weder fiir alle Statistikimter
noch fiir alle Statistikbereiche gleichzeitig erfolgen. Vielmehr darf davon ausge-
gangen werden, dass ein Kern der insgesamt 15 Grundsitze relativ ziigig system-
weit umgesetzt wird oder bereits ist, wahrend die Umsetzung anderer Grundsétze
oder einzelner Indikatoren eher mafigeschneiderten Fahrpldnen der Statistikdm-
ter folgt, die fiir die einzelnen Statistikbereiche durchaus unterschiedlich ausfal-
len kénnen.

Dabei gibt es auch einige (wenige) Bereiche, in denen der Verhaltenskodex zu
keinem Zeitpunkt vollstindig umgesetzt werden kann aufgrund des spezifischen
institutionellen Rahmens, innerhalb dessen sie erstellt werden. Bei ihnen handelt
es sich eher um sog. statistische Dienste als um amtliche Statistik.

In anderen Statistikbereichen ist eine vollstandige Umsetzung des Kodex theo-
retisch zwar denkbar, wird aber aufgrund von Kosten-Nutzen-Abwédgungen, die
zusdtzliche Investitionen in Qualitdtsverbesserungen als nicht verhiltnismaBig
erscheinen lassen, moglicherweise gar nicht angestrebt.

|
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Die Unterscheidung zwischen diesen Bereichen ist fiir den Nutzer keineswegs
evident, kann aber von zentraler Bedeutung im Hinblick auf die Beurteilung der
ZweckmaiBigkeit der Verwendung einer Statistik werden. Mit der Entwicklung ei-
nes Giitesiegels fiir Statistikaggregate versucht Eurostat ihre Qualitit fiir die Nut-
zer auf europdischer Ebene transparenter zu machen. Der Verhaltenskodex soll
dabei als Bezug dienen, der gleichzeitig auch erstmals eine Unterscheidung zwi-
schen amtlicher und nicht-amtlicher Europdischer Statistik ermoglicht.

Der fiir ein Giitesiegel erforderliche Bewertungsprozess soll die Schritte zur
Umsetzung des Verhaltenskodex integrieren und durch systematische Uberprii-
fungen von MaBnahmen zur Prozess- und Produktqualititssicherung auf europii-
scher Ebene erginzen. Im Zusammenhang mit den sog. Qualititsprofilen, deren
Erstellung einem dem Giitesiegel dhnlichen Prozess zur Integration und Zusam-
menfassung von relevanten Informationen bis hin zu einem nutzer-orientierten
Qualititsiiberblick fiir europédische Schliisselindikatoren folgt, wurde deutlich,
dass dieser Bewertungsprozess mindestens genauso bedeutsam wie die von ei-
nem Giitesiegel ausgehende Botschaft ist: ,,Europiische Statistik erstellt im Ein-
klang mit dem Verhaltenskodex" (Hahn, 2004).

Wie Erfahrungen Nationaler Statistikdmter mit dhnlichen Strategien gezeigt
haben (Hahn, 2006b), bietet ein an der Umsetzung des Verhaltenskodex orientier-
tes Giitesiegel auch einen Rahmen zu einer verstirkten Kooperation der an der Er-
stellung von Europdischen Statistiken beteiligten Stellen auf europidischer Ebene.
Dies scheint vorteilhaft insbesondere im Hinblick auf eine Stirkung der Koordi-
nierungsrolle Eurostats gegeniiber anderen Kommissionsdienststellen.

SchlieBlich gibt ein Giitesiegel und die damit verbundene Offentlichkeitswir-
kung auch Anreize fiir kontinuierliche Qualitidtsverbesserungen und leistet damit
selbst einen Beitrag zur Umsetzung des Verhaltenskodex.
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Qualitatskontrolle im Telefoninterview

Christina Buchwald, Katja Lukanow

1 Einleitung

Die rasch wachsende Bedeutung computergestiitzter Telefonbefragungen sowohl
in der Wissenschaft wie bei kommerziellen Befragungen ist unumstritten. Diese
Entwicklung resultiert vor allem daraus, dass telefonische Interviews gegeniiber
miindlichen Interviews deutliche forschungsokonomische Vorteile haben und in
inhaltlich-methodischer Hinsicht — vor allem durch entsprechende Filterfithrung
—deutlich mehr Leistungen erlauben als schriftliche Befragungen.

Neben solchen Aspekten sollten alle Erhebungstechniken sicherstellen, dass
die Forschung valide ist. In diesem Zusammenhang ist die Befragungssituation
von wesentlicher Bedeutung, die sich jedoch bei der telefonischen Befragung neu
gestaltet. Die Befragungssituation, in welcher der Interviewer eine zentrale Rolle
spielt, wirft neue Fragen und Probleme auf. Dementsprechend besteht Bedarf an
der Aufdeckung von Kriterien und Einflussfaktoren der Interviewqualitidt und an
der Bestimmung von Instrumenten der Qualitidtskontrolle und Qualitétsverbesse-
rung. Gemessen an der sehr traditionsreichen methodologischen Forschung zur
Qualitdt miindlicher Interviews und der umfangreichen aus ihr entstandenen Lite-
ratur gibt es bisher zu CATI-Befragungen' nur wenige einschligige Arbeiten.

Im CATI-Labor des Zentrums fiir Sozialforschung Halle e.V. (zsh) an der Mar-
tin-Luther-Universitdt Halle-Wittenberg, welches seit 2001 in Betriebsfiihrung
des zsh ist, konnten bereits iiber 60.000 telefonische Interviews durchgefiihrt
werden. Ein Grofiteil der Befragungen wurde von Universitéiten, verschiedenen
Bundesinstituten und vom Sonderforschungsbereich 580 in Auftrag gegeben. Die
Frage nach der Qualitit der Interviews stand aufgrund der anspruchsvollen Auf-
traggeber und auch Befragungsthemen stets im Vordergrund. Aus den methodi-
schen Forschungsergebnissen zu diesen CATI-Befragungen sollen im Folgenden
vier wesentliche Faktoren, die sich auf den Interviewer und den Befragten als Ak-
teure der Kommunikationssituation beziehen, diskutiert werden und wichtige
QualitatsmalBstibe darstellen:
= die Befragungssituation im Telefoninterview,
= der Interviewer als Einflussfaktor,
= die Ausschopfungsquote der Befragung,
= die Beurteilung des Interviews nach Meinung des Befragten.

1 Computer Assisted Telephone Interviewing
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Da die Befragungssituation fiir die Qualitit des Interviews eine zentrale Bedeu-
tung hat, ist vor dem Hintergrund der Qualitétssicherung zunichst in Kapitel 2.1
die Analyse dieser Kommunikationssituation zwischen Befragtem und Intervie-
wer notwendig. Weil der Interviewer hier eine zentrale Rolle spielt, werden die
Effekte, welche von ihm ausgehen, genauer untersucht (Kapitel 2.2). Daraus sol-
len Erkenntnisse fiir die Schulung und Rekrutierung der Interviewer gewonnen
werden (Kapitel 3).

Dariiber hinaus war und ist das CATI-Labor des zsh bemiiht, Antworten auf
die Frage nach Instrumenten der Qualitidtskontrolle zu finden. Dazu werden nach
Abschluss eines Interviews einige zusitzliche Fragen an den Befragten und an
den Interviewer gestellt, die fiir eine Kldrung der Qualititssicherung geeignet er-
scheinen (Kapitel 5). Neben den Ergebnissen dieser Nachfragen gilt vor allem
auch die Ausschopfungsquote (Kapitel 4) als ein wichtiger QualititsmafBstab fiir
Umfragen.

In diesem Beitrag zur Qualitidt von Telefoninterviews werden Vorteile, aber
auch Schwierigkeiten, die methodisch bei CATI-Befragungen auftreten konnen,
diskutiert.

2 Das computergestiitzte Telefoninterview

Das Telefoninterview hat sich heute als Umfrageinstrument etabliert. Vor nicht so
langer Zeit wurde diese Methode der Datenerhebung noch als ,,quick and dirty*
abgewertet. Lange war diese neue Erhebungsmethode methodisch noch wenig
fundiert und kam fiir die ,,seriose” Forschung nicht in Frage. Ein wesentlicher
Einwand gegen den Einsatz des Telefoninterviews zur Datenerhebung war die
Reprisentativitit von Stichproben, solange die Telefonversorgung in den privaten
Haushalten als nicht ausreichend gelten konnte. In den USA konnte man bereits
in den 70er Jahren von einer Vollversorgung der Privathaushalte mit Telefonen
sprechen, was den Einsatz dieser Befragungsform schon viel frither moglich
machte. Die zogerliche Entwicklung in Deutschland ist, neben dem ehemals
schlechten Ansehen telefonischer Umfragen, auch auf die bis in die 80er Jahre
hinein mangelnde Abdeckung der Privathaushalte mit Telefonanschliissen zu-
riickzufiihren. Heute kann man in Ost- wie auch in Westdeutschland von einer
Vollversorgung sprechen, die den Einsatz von Telefonumfragen als sinnvoll er-
scheinen ldsst (vgl. Statistisches Bundesamt 2005, S. 139).

Telefonische Befragungen werden heute fast ausschlie3lich mit CATI-Syste-
men durchgefiihrt. Das telefonische Interview zeichnete sich erst durch die Ver-
kniipfung von Telefon und Computer aus und ist heute vor allem ein computerge-
stiitztes Telefoninterview.
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Aus der Anwendung von CATI resultiert eine Reihe forschungsékonomischer
Vorteile?, aber auch viele Vorteile fiir die Interviewer selbst. Bei der Durchfiih-
rung von face-to-face Interviews kommen eine Fiille von Aufgaben auf den Inter-
viewer zu. Er muss sich im Fragebogen und dessen Filterfithrungen zurechtfin-
den, anstehende Fragen wortlich rezitieren, Antworten richtig protokollieren, bei
offenen Fragen sinngemil mitschreiben und natiirlich auch auf sein Inter-
viewverhalten achten, um von ihm ausgehende Effekte auszuschalten. Bei der
Bewiltigung dieser Aufgaben kann dem Interviewer eine Vielzahl von Fehlern
unterlaufen. Es besteht die Gefahr, dass er sich in der Filterfiihrung des Fragebo-
gens ,,verirrt”, unabsichtlich Fragen auslidsst oder doppelt stellt, Anweisungen
zur Rotation der Antwortvorgaben nicht befolgt oder Intervieweranweisungen
missachtet (vgl. Fuchs 1994). Im computergestiitzten Interview kann die Arbeit
des Interviewers erheblich erleichtert werden (vgl. Buchwald, 2006, S. 71f.).

Die Anwendung von CATI garantiert, dass die Fragen in der richtigen Reihen-
folge auf dem Bildschirm erscheinen. Auch die Filterfiithrung wird dem Intervie-
wer durch das CATI-System abgenommen, indem jedem Befragten nur die Fra-
gen gestellt werden, die aufgrund seiner vorhergehenden Angaben zutreffend
sind. Zudem erméglicht CATT die Rotation von Statements und Fragekomplexen
und gewihrleistet, dass keine Fragen oder Rangreihen (beim Ranking) ausgelas-
sen oder doppelt gestellt werden konnen. ,.Der computergestiitzte Fragebogen
stellt sicher, dass jedem Befragten ein konsistentes und vollstindiges Interview
présentiert wird (sofern das Programm stimmt)“ (Fuchs, 1994, S. 40) .

CATI erleichtert nicht nur dem Interviewer die Durchfiihrung der Befragung,
sondern liefert dariiber hinaus eine hohere Datenqualitit als andere Erhebungsme-
thoden. Der Erhebungs- und Auswertungsaufwand wird durch den Einsatz von
CATI erheblich verringert und somit daraus folgende Fehlerquellen minimiert.

Die Dateneingabe wird im Verlauf des Interviews vom Interviewer selbst vor-
genommen, da er die bereits codierten Antworten in den Computer eingibt. Dabei
werden die Eingaben einer Reihe von Kontrollmechanismen unterzogen. Nur
giiltige Codes werden akzeptiert und demzufolge fehlerhafte Eingaben hiufig er-
kannt und korrigiert. Aufgrund der Dateneingabe wihrend der Interviewsituation
entfillt die Phase der Codierung und der Dateniibertragung. Die vorliegenden
Rohdaten konnen sofort, ohne groen Aufwand in ein spezielles Auswertungs-
programm wie zum Beispiel SPSS iibertragen werden. Das CATI-System beugt
somit Fehlern vor, welche bei dieser Ubertragung moglich sind. Ebenfalls ist auf-
grund der sofortigen Dateneingabe durch die Interviewer eine Zwischenauswer-
tung jederzeit und ohne groBen Aufwand realisierbar. Auf diesem Weg erfihrt der

2 Geographisch weitgestreute Stichproben konnen kostengiinstiger realisiert werden; Perso-
nen, die fiir personliche Interviews kaum kontaktiert werden konnen, sind leichter zu errei-
chen; die Erhebungszeit einer Umfrage wird erheblich verkiirzt usw. Eine detaillierte Auf-
zidhlung solcher Vorteile erldutert Fuchs (1994, S. 34ff.).
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Forscher nicht nur etwas tiber die bisherige Ausschopfung, sondern kann zudem
Priorititen setzten. Wird zum Beispiel ersichtlich, dass es sich bei den bisher be-
fragten Personen fast ausschlieflich um Frauen oder um jiingere Personen
handelt, kann er Malnahmen ergreifen, die zu einer ausgewogenen Verteilung
von Frauen und Ménnern oder jungen und alten Personen fiihren.

Auf der Grundlage dieser Vielzahl technischer Moglichkeiten sind mittels
CATI auch sehr komplexe Umfragen mit einer komplizierten Filterstruktur
durchfiihrbar, ohne den Interviewer zu iiberfordern. Wihrend ihm durch die tech-
nischen Hilfen viel Arbeit abgenommen wird, stellt die spezielle Kommunika-
tionssituation bei telefonischen Umfragen ganz neue Herausforderungen an ihn,
was im folgenden Abschnitt erldutert werden soll.

2.1 Die Befragungssituation im Telefoninterview

Eine Befragung, ob face-to-face oder telefonisch, stellt eine spezifische Situation
dar. Es handelt sich um eine soziale Situation, die durch eine streng formale Kom-
munikationsstruktur gekennzeichnet ist.

Die Kommunikation in einer Befragung lauft wie folgt ab:

= Der Forscher formuliert eine Erhebungsfrage.

= Der Interviewer liest dem Befragten die vom Forscher vorformulierte Frage
wortgemél vor.

= Der Befragte hort diese Frage und versucht die Bedeutung zu entschliisseln.

= Der Befragte findet gedanklich eine Antwort.

= Er formuliert seine Antwort und ordnet sie in die gegebenen Antwortkatego-
rien ein.

= Der Interviewer hort und verarbeitet die Antwort und protokolliert diese.

= Der Forscher interpretiert die Antwort.

Der Interviewer ist wihrend dieser Kommunikation nur verfiigt, Fragen zu stellen
und moglichst keine weiteren Erlduterungen zu geben. Vom Befragten wird ver-
langt, kurz und prizise ohne Abschweifungen zu antworten. Zudem handelt es
sich bei einer standardisierten Befragung um ,,(...) eine stark reglementierte und
asymmetrische Kommunikation zwischen zwei Personen‘ (Fuchs, 1994, S. 22).
Von einer asymmetrischen Kommunikation muss gesprochen werden, weil dem
Interviewer der Fragebogen und die Befragungssituation bereits vorher bekannt
sind, der Befragte sich allerdings in einer fremden und ungewohnten Situation
befindet.

Bei dem Versuch, diese formale und asymmetrische Kommunikationsstruktur
in eine soziale Gesprichssituation einzubinden, kommt dem Interviewer eine
Reihe von Aufgaben zu. Er hat den Auftrag, den Befragten in seine Rolle als In-
terviewpartner einzufiihren sowie einen guten Rapport herzustellen und aufrecht-
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zuerhalten. Da er selbst aber auch ein Teil der strukturierten Kommunikation ist,
werden unterschiedliche Anspriiche an sein Verhalten gestellt.

Das bedeutet, dass der Interviewer sich zum einen veranlasst fiihlen sollte, ein
positives Gespriachsklima herzustellen, um somit den Befragten in seine Rolle
einzufithren sowie seine Antwortbereitschaft und Motivation zu unterstiitzen.
Zum anderen wird von ihm verlangt, sich weitgehend neutral zu verhalten. Der
Interviewer muss demnach die vorgezeichnete Kommunikation abarbeiten und
dartiber hinaus die soziale Situation organisieren. ,,Der Befragte darf nicht den
Eindruck gewinnen, es handele sich um eine Priifungssituation® (Friedrichs,
1990a, S. 216).

Eine Besonderheit der telefonischen Befragung ist die Beschrankung auf den
akustischen Kommunikationskanal. In einer Kommunikation zwischen Men-
schen, in der man sich personlich von Angesicht zu Angesicht gegeniibersteht,
werden Informationen nicht nur iiber Worte ausgetauscht, sondern auch tiiber
nicht-verbale Kommunikation, also Gesten, Mimik und die Art des Auftretens.
Wihrend der Kommunikation tiber das Telefon findet dieser Austausch aus-
schlieBlich tiber die Stimme statt. Aufgrund des Wegtfallens aller duflerlichen Sti-
muli miissen sich Interviewer und Befragter mehr als in einer face-to-face Befra-
gung aufeinander konzentrieren. Im Telefoninterview entsteht zwar eine ,,Intimi-
tdt der Gesprachssituation®, aber gleichzeitig auch eine ,,Distanz zur (...) relativ
anonymen Person des Interviewers* (Hormuth/Briickner 1985, S. 540). Einer-
seits konnte sich der Befragte durch die rdumliche und optische Distanz freier
fithlen und demnach unbeschwerter und ehrlicher antworten, andererseits wird
die Interaktion iiber das Telefon dadurch belastet, dass Befragte die telefonische
Variante anonymer und somit weniger angenehm empfinden. Da die Kommuni-
kationssituation anonymer ist als in einem personlichen Interview, ist es iiber das
Telefon um einiges schwieriger, einen angemessenen Konversationston zu
finden.

Bei der computergestiitzten telefonischen Befragung kommt hinzu, dass der
Interviewer nicht nur mit dem Befragten interagieren muss, sondern auch mit
dem Computer, wie in Abbildung 1 erkennbar ist.
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CATI-Instrument

- Frage/Item
- Interface

»| Interviewer

Interview

Befragter

Abb. 1: Interviewer-Befragten-Interaktion im computergestiitzten Interview
Quelle: Fuchs (2000), S. 73

Der Computer stellt einen zusitzlichen ,,Akteur* in der Erhebungssituation dar,
da er wesentlich an der Durchfiihrung des Interviews beteiligt ist. Der Computer
prasentiert Fragen und Antworten, speichert die eingegebenen Daten und gibt
dem Interviewer Anweisungen. Dabei beeinflusst das Interface des Computers
(z. B. Benutzeroberfliche, Anweisungen, Moglichkeiten der Dateneingabe) das
Verhalten der beteiligten Akteure. ,,D. h. selbst bei gleichen Frageformulierungen
und identischen Antwortvorgaben wirken unterschiedliche Bildschirmdesigns
differenziert auf das Verhalten des Interviewers dem Befragten gegentiber und
damit moglicherweise auf die Datenqualitét™ (Fuchs 2000, S. 72). Die Gestaltung
des Bildschirms kann den Kommunikationsablauf beeinflussen, indem sie es dem
Interviewer erschwert oder erleichtert, diesen Ablauf ohne Stérungen zu befolgen.

Fehler, die bei der Bildschirmgestaltung auftreten konnen, sind uniibersichtli-
che Bildschirmdesigns, unklare Trennungen zwischen den Fragen, Antwortkate-
gorien und Intervieweranweisungen, notwendiges Scrollen oder die Verteilung
wichtiger Informationen auf mehreren Bildschirmen (ebenda, S. 74).

Der Interviewer sollte eine Benutzeroberfldche vorfinden, die es ihm ermog-
licht, Fragen optimal zu erfassen und wortlich vorzulesen sowie die Interviewer-
anweisungen (z. B. durch farbliches Abheben) wahrzunehmen. Sind diese Vor-
aussetzungen gegeben, kann der Interviewer seine Aufmerksamkeit auf den
Kommunikationsablauf und somit auch auf den Befragten richten. Besteht diese
Voraussetzung nicht, gilt seine Konzentration zunehmend dem Fragebogen. Das
Bildschirmdesign beeinflusst demnach die Administration des Fragebogens
durch den Interviewer und somit das Befragtenverhalten.

Die Interaktion mit dem Befragten und dem Computer sowie die Beschrin-
kung auf den akustischen Kommunikationskanal stellen eine Reihe von Anforde-
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rungen an den Interviewer. Gleichzeitig soll gewéhrleistet werden, dass sich jeder
Befragte — unabhingig von der Person, welche die Befragung durchfiihrt — in ei-
ner gleich gestalteten Interviewsituation befindet.

Aus dieser Vielzahl von Anspriichen an den Interviewer resultiert eine Reihe
von Fehlerquellen, die es zu untersuchen gilt.

2.2 Der Interviewer als Einflussfaktor — Interviewereffekte im
telefonischen Interview

,.Das — standardisierte — Interview ist ein sozialwissenschaftliches Instrument,
und wie bei allen Instrumenten wird vorausgesetzt, dass es gleichartig misst, un-
geachtet der Person, die es anwendet* (Friedrichs 1990b, S. 414) .

Diese Forderung entspricht jedoch einem Ideal. Antwortverzerrungen im In-
terview konnen viele unterschiedliche Ursachen haben. Der Fragebogen (Frage-
formulierung, Antwortkategorien, Fragereiheneffekte), der Befragte (soziale Er-
wiinschtheit, Response-Set, Meinungslosigkeit), die Interviewsituation (Anwe-
senheit Dritter), aber auch der Interviewer selbst sind Fehlerquellen fiir systema-
tische Antwortverzerrungen. Unerwiinschte Einfliisse auf die Ergebnisse, die von
den Interviewern ausgehen, werden als Interviewereinfliisse oder Intervieweref-
fekte bezeichnet (vgl. Reinecke 1991, S. 35). Vom Interviewer wird verlangt,
seinen Einfluss auf die Antworten des Befragten moglichst auszuschalten.

In zahlreichen Untersuchungen beziiglich personlicher Interviews wurde ana-
lysiert, dass der Interviewer durch Geschlecht, Alter, Statur, Kleidung, aber auch
durch Mimik, Gestik, Blickkontakt, Paralinguistik sowie sein Verhalten auf den
Befragten wirken kann. Das Modell von Cannell/Kahn (1968) (siche Abbildung
2) zeigt deutlich, wie sich die Merkmale, Einstellungen, Erwartungen etc. des In-
terviewers auf die Interviewsituation auswirken. Die Einfliisse sind den For-
schern schon seit geraumer Zeit bekannt, doch das Ausma8 dieser Einwirkungen
konnte bei personlichen Interviews nur schwer eingeschétzt werden, weil der In-
terviewer in der Regel allein mit dem Befragten ist. Bei der telefonischen Befra-
gung, sofern sie in einem zentralen Telefonlabor stattfindet, stehen die Intervie-
wer unter der Kontrolle des Forschers oder des Supervisors. Durch deren Anwe-
senheit sowie die Moglichkeit des Mitschneidens kann nun die Gespréchssituati-
on untersucht werden. ,,Wir ahnen erst durch die telefonischen Interviews, wie
stark Interviewer bisher in face-to-face Interviews durch die Art ihrer
Gesprichsfithrung das Instrument verdndert, d. h. nicht neutral administriert
haben* (Friedrichs 1990b, S. 414).
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Befragter Interviewer
Demographische Demographische
Merkmale Merkmale
Personlichkeit Personlichkeit
Information/ Information/
Erfahrung Erfahrung

Einstellungen Einstellungen
Erwartungen Erwartungen
Motive Motive
Wahrnehmung Wahrnehmung
Verhalten Verhalten
Interview-
Ergebnis
Abb. 2: Das Interview als sozialer Prozess

Quelle: Friedrichs (1990a), S. 218

Bei telefonischen Befragungen entfallen sichtbare Interviewermerkmale, wobei
Sprache, Stimme, Geschlecht sowie verbal vermittelte Erwartungshaltungen und
Einstellungen des Interviewers die Antworten der Befragten ebenso verzerren
konnen. ,,.Die genaue Formulierung der Frage, der Tonfall, in dem sie gestellt
wird, die Pausen (vor allem bei offenen Fragen), bestirkende Partikel wie ,Hmm’

(.

..) verdndern das Instrument* (ebenda, S. 414).

Folgende Merkmale des Interviewers konnen als bedeutsam erachtet werden,

da sie einen wesentlichen Einfluss auf die Administration des Fragebogens
haben:

soziodemographische Merkmale des Interviewers (Alter, Geschlecht, Erfah-
rung etc.);

Personlichkeitseigenschaften des Interviewers (z. B. Stimmeigenschaften,
rhetorische Fihigkeiten, Selbstvertrauen etc.);

bewusstes und unbewusstes Fehlverhalten;

Erwartungshaltungen des Interviewers an den Befragten und Einstellungen
des Interviewers zum Gegenstand der Befragung.
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Durch Anleitung und Vorbereitung der Interviewer sowie durch die Standardisie-
rung der Befragung wird versucht, die Einfliisse weitgehend zu neutralisieren.
Die Wirkung bestimmter individueller Merkmale kann jedoch trotz hochgradiger
Standardisierung des Fragebogens nicht vollig verhindert werden.

Allen genannten Interviewermerkmalen muss im Rahmen der Qualitidtsbewer-
tung besondere Aufmerksamkeit gewidmet werden. Vor dem Hintergrund der
spezifischen Situation im Telefoninterview sind jedoch die Personlichkeitseigen-
schaften, also vor allem die Stimmeigenschaften und rhetorischen Fihigkeiten,
der wesentliche Aspekt, auf den ich im Folgenden eingehen méchte.

2.2.1 Personlichkeitseigenschaften

Da im telefonischen Interview alle sichtbaren Personlichkeitsmerkmale ausge-
schaltet werden, kommen vor allem die paralinguistischen Merkmale eines Inter-
viewers wie Stimmhohe, Modulation und Lautstirke der Stimme, Sprechge-
schwindigkeit und Pausen, zum Tragen.

Stimme und Sprechweise sind ausschlaggebend beim Telefonieren, denn sie
entscheiden iiber die Wirkung, Ausstrahlung, Uberzeugungskraft und auch iiber
die Glaubwiirdigkeit des Interviewers. Die Stimme gibt dem Gesprichspartner
nicht nur Auskunft iiber das Geschlecht des Anderen, sondern ldsst ihn auch Ver-
mutungen {iber sein Alter oder seine geographische Herkunft anstellen. Ebenfalls
konnen der Gefiihlszustand oder die Personlichkeit, wie beispielsweise Selbstbe-
wusstsein oder Schiichternheit des Sprechers eingeschitzt werden. Wie stark man-
che Menschen von anderen beziiglich ihrer Personlichkeit — neben der Optik und
dem Sprachinhalt — durch ihre Stimme beurteilt werden, zeigt die Abbildung 3.

Komponenten einer positiven personlichen Ausstrahlung

B Optik
O Sprachinhalt

@ Stimme

Abb. 3: Komponenten der Personlichkeitsbeurteilung
Quelle: Amon (2000), S. 15
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Hier wird sichtbar, welche Bedeutung die Stimme fiir die Einschitzung der Per-
sonlichkeit eines Menschen hat. Allein das Gesicht und die Kleidung werden als
wichtiger erachtet. Um die Bereitschaft fiir ein Interview zu erlangen, muss der
Interviewer einen positiven Eindruck bei dem Befragten erzeugen, der bei CATI-
Befragungen ausschliellich iiber die Kommunikation durch das Telefon herge-
stellt werden kann.

»Als Zuhorer haben wir an den Sprecher eine Reihe von Wiinschen. Wir
mochten ihn akustisch verstehen und seinen Worten folgen konnen. Dazu bedarf
es einer deutlichen Artikulation, einer tragfihigen Stimme und vor allem einer
Gestaltungsweise, die mitreilit, (...), jedoch keinesfalls belastet (Coblenzer/Mu-
har 1989, S. 8).

2.2.1.1 Stimmeigenschaften

Die Stimme jedes Einzelnen zeichnet sich durch unterschiedliche Stimmeigen-
schaften aus, die vom Horer registriert und als angenehm oder unangenehm emp-
funden werden.

Stimmhohe und Modulation

Jede Person hat einen individuell vorgegebenen Stimmumfang. Eine besonders
glinstige Tonhohe, die am wenigsten anstrengt und der Konstitution des Spre-
chers entspricht, liegt im unteren Drittel des gesamten Stimmumfangs. Diesen
Bereich nennt man Indifferenzlage. Vom Horer wird diese Stimmhohe als natiir-
lich und angenehm empfunden. ,,Je weiter sich die Stimme gewohnheitsgemif
von der Indifferenzlage entfernt, als desto unnatiirlicher wird sie vom Horer emp-
funden und entsprechend negativ eingeschitzt* (Eckert/Laver 1994, S. 39).

Spricht man immer in dieser Indifferenzlage, wiirde man in einen Monotonis-
mus verfallen, der vom Horer sehr negativ bewertet wird. Wihrend monotones
Sprechen sehr unnatiirlich und unpersonlich wirkt und zudem kein Interesse er-
zeugt, ruft eine gute Modulation — das heilit deutliches Anheben und Senken der
Stimme — Aufmerksamkeit hervor und wirkt lebendiger. Das Anheben und Ab-
senken der Stimme sollte jedoch um die Indifferenzlage pendeln (vgl. Coblenzer/
Muhar 1989, S. 12). Horer bevorzugen meist eine etwas tiefere Stimmlage und
schitzen Sprecher mit deutlichen TonhShenvariationen als kompetenter, selbstbe-
wusster, kommunikationsfreudiger und wohlwollender ein (vgl. Eckert/Laver
1994, S. 39). Auch situationsbedingte Stimmungen wie Aufregung, Freude,
Stress oder Frust fiihren zur Verdnderung der Indifferenzlage. Mochte der Spre-
cher beispielsweise sehr hoflich klingen, tut er das oft mit erhohter Stimmlage.
Gebraucht der Sprecher jedoch permanent eine erhdhte oder viel zu tief gewéhlte
Sprechlage, wird das vom Horer als storend und unnatiirlich empfunden und
weckt sogar den Eindruck von Inkompetenz.
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Lautstdirke

Welche Lautstirke der Sprecher zu wihlen hat, ist von der gegenwirtigen Situati-
on abhingig. In einem Zwiegespriach mit einer geringen Distanz zwischen den
Personen wird man eher leise sprechen. In einer Rede oder einer Auseinanderset-
zung, in der man bestrebt ist, seine individuelle Meinung zu vertreten, ist dagegen
eine leise Stimme weniger angebracht. Eine tibertriebene Lautstdrke wird negativ
beurteilt, da einerseits zu lautes Sprechen sehr hektisch und aufdringlich, ander-
erseits unangemessenes leises Sprechen sehr unsicher und inkompetent wirken
kann. ,,Eine kriftige, laute aber nicht zu laute Stimme wird meist als Zeichen von
Vitalitdt, Dominanz und Extravertiertheit angesehen® (ebenda, S. 42).

Wihrend der telefonischen Befragung sollte der Interviewer demnach laut und
deutlich reden, um es dem Befragten einerseits moglich zu machen die Fragestel-
lungen akustisch gut zu verstehen und andererseits, um einen kompetenten, inte-
ressierten und kontaktfreudigen Eindruck zu machen.

Sprechtempo

Vom Interviewer wird ebenfalls verlangt, eine angemessene Sprechgeschwindig-
keit zu gebrauchen. Zu schnelles Sprechen fiihrt zu Schwierigkeiten beziiglich
der akustischen und inhaltlichen Verstdndlichkeit der Fragen und kann demzufol-
ge Missverstidndnisse zwischen Horer und Sprecher verursachen. Zu langsames
Reden hingegen wirkt oft gelangweilt und zu wenig engagiert und erzeugt héaufig
beim Zuhorer nur kurzfristig Aufmerksamkeit (vgl. Amon 2000, S. 113).

Damit die als positiv eingeschétzten Stimmeigenschaften vollig zum Tragen
kommen, hat der Sprecher bzw. der Interviewer auf seine Korperhaltung zu ach-
ten. Der Gesprichspartner sieht den Interviewer zwar nicht, aber er hort dessen
Korperhaltung, weil diese nachhaltig die Stimme beeinflusst. Sitzt ein Intervie-
wer krumm oder gelangweilt, wirkt die Stimme gepresst und angespannt. Sitzt er
hingegen gerade und entspannt, klingt die Stimme voller und etwas tiefer.

Die Wirkung der Stimme kann nicht nur durch die Korperhaltung, sondern
auch durch das Telefon an sich negativ beeinflusst werden. Die Stimme am Tele-
fon klingt ,,blechern und somit unfreundlicher und unpersonlicher. Man muss
davon ausgehen, dass das Telefon ca. zwei Drittel ihrer Intensitit wegfiltert (ebd.
S. 140). Das heif3t fiir den Interviewer, stets zu licheln und die Intensitit seiner
Stimme zu steigern, indem er beispielsweise gestikuliert.

Die Beurteilung der angefiihrten Stimmeigenschaften und Sprechweisen zeigt
sich auch in den Analysen beziiglich telefonischer Interviews. Untersuchungen
haben ergeben, dass zogerndes Sprechen und eine leise, drucklose Stimme eher
zu Verweigerungen fiihren (vgl. Friedrichs 1990b, S. 416). Eine der wenigen Un-
tersuchungen iiber den Einfluss paralinguistischer Merkmale des Interviewers
auf den Verlauf des Erhebungsgesprichs wurde von Oksenberg/Cannell (1988)
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durchgefiihrt. Sie fanden heraus, dass die Rate der Verweigerungen sinkt, wenn
der Interviewer mit einer relativ hohen Sprechgeschwindigkeit und einer ange-
nehmen Lautstirke spricht und seine Stimme hohes Vertrauen erweckt. Zudem
sinkt die Verweigerungsrate, wenn mit einer hohen Sprechgeschwindigkeit be-
gonnen und mit einer geringeren geendet wurde und stieg im umgekehrten Fall.
Bei Untersuchungen dieser Art wurde festgestellt, dass die positive und negative
Beurteilung der Merkmale der Stimme sehr einheitlich erfolgte und nach relativ
kurzer Zeit stattfand. So konnte auch geklirt werden, warum 40 Prozent der Ver-
weigerungen bereits wihrend der ersten Sdtze, 50 Prozent vor der ersten Frage
und nur 10 Prozent wihrend des Interviews stattfanden (vgl. Friedrichs 1990b, S.
417). Hier wird deutlich, dass die paralinguistischen Merkmale des Interviewers
die Befragung in besonderer Weise steuern. ,,.Die Stimme wirkt in der Kommuni-
kation wie ein Schliisselreiz, der innerhalb von Sekunden dariiber entscheidet, ob
und wie wir beim anderen ankommen* (Amon 2000, S. 23).

2.2.1.2 Rhetorische Fihigkeiten

In der Présentation der Fragestellung sind weitere vom Interviewer ausgehende

Fehlerquellen zu sehen. Von ihm wird erwartet, dass er die vom Forscher vorfor-

mulierten Fragen ohne Modifikationen rezitiert. Aufgrund dessen wird von ihm

verlangt, die Fragenstellungen und auch Antwortkategorien wortwortlich, fliissig

und ohne groere Pausen vorzulesen. Da jedoch das Vorlesen weniger authen-

tisch ist als das freie Sprechen, sollte der Interviewer versuchen, es so zu gestal-

ten, dass es dem freien Sprechen sehr nahe kommt.
Um diese Anforderung erfiillen zu konnen, ist darauf zu achten, die folgenden

Probleme beim Vorlesen zu vermeiden (vgl. Wachtel 1998, S. 30 ff.):

= Hiufige unbeabsichtigte Betonungen: Die Ursache dafiir ist meist die Beto-
nung eines Satzes in sinnwidrigen Schritten. Es scheint, als erkenne der Spre-
cher selbst den Sinn erst beim Vortragen.

= Unangemessenes, iiberhohtes Sprechtempo: Ein hohes Sprechtempo ist nur
angemessen, wenn die Betonung und die Pausen exakt auf den Inhalt und Sinn
der Frage oder des vorzutragenden Textes abgestimmt sind.

= Bewusstloses Vorlesen: Das erfolgt, wenn der Text heruntergelesen wird, ohne
dass der Sprecher den Inhalt erfasst.

= Atemnot: Bei falscher Atmung werden die Sitze anfangs intensiv, laut und
schnell vorgetragen und verlieren am Ende ihre Intensitit.

= Gleich klingende Satzmelodie: Zu kurze Atempausen lassen die Tonhohe der
Stimme stetig absinken und bewirken eine permanent gleiche Melodiebewe-
gung.

= Gleichartige Betonung: Hier erfolgt das Absenken und Anheben der Stimme
grundsitzlich und nicht auf den Sinn bezogen.
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= Fehlende Pausen: Die Aussparung von Pausen vernachldssigt die Gliederung
zwischen den verschiedenen Sinnschritten eines Textinhaltes.

= Zu kurze Pausen: Dem Sprecher kommen seine Pausen meist linger vor als
dem Horer und sie fallen demnach sehr knapp aus. Zu kurze Pausen machen es
dem Sprecher jedoch nicht moglich, sich auf den nichsten Satz vorzubereiten.

Gutes Vorlesen beherrschen heif3t in erster Linie darauf zu achten, immer dem
Sinn entsprechend vorzutragen, um dem Befragten die Verstindlichkeit der Frage
zu erleichtern. Wichtig dabei ist die Fahigkeit, den Text in Pausen gliedern zu
konnen. ,,Nur diese richtige Gliederung — nach jedem Sinnschritt eine Pause —
lasst den Horer verstehen® (Wachtel 1998, S. 51).

Solche Sinnpausen sind gleichzeitig auch Atempausen. Sind die formulierten
Sitze jedoch sehr lang, kann der Sprecher auch wihrend eines Sinnschrittes oder
Satzes sehr kurze Atempausen einschieben, die aber nicht den Sinnschritt unter-
brechen diirfen. Wie bereits erwihnt ist auch die Modulation der Stimme beim
Vortragen der Fragen von wesentlicher Bedeutung. Um durch iibermiflige und
falsche Betonung nicht in einen ,Singsang’ zu verfallen, muss diese dem ur-
spriinglich gemeinten Sinn entsprechen.

Es zeigt sich, dass die oberste Pramisse fiir gutes Vorlesen ein sinnerfassendes
und somit vorausschauendes Lesen ist. Das verlangt vom Interviewer ein genaues
Studium des Fragebogeninhaltes. Kann er die hier angegebenen Voraussetzungen
erfiillen, ist es ihm moglich, die Fragen optimal zu rezitieren und trotz des wort-
wortlichen Vorlesens ein angenehmes und lockeres Gesprichsklima zu schaffen?
Natiirlich sollte auch der Forscher bei der Frageformulierung darauf achten, diese
moglichst einfach zu gestalten, um eine Modifikation der Frage durch den Inter-
viewer nicht herauszufordern. Zudem muss eine ,gesprochene Sprache’ verwen-
det werden (vgl. Anders 1990, S. 430). Werden die Fragen verstdandlich, kurz und
prizise formuliert, erhoht sich die Chance auf ihre exakte Wiedergabe und
konnen demzufolge Antwortverzerrungen, welche durch die Modifikation der
Fragen entstehen, reduziert werden.

Den Pausen kommt im Telefoninterview eine besondere Bedeutung zu. Sie
sollen nicht nur den Text in Sinnschritte gliedern, sondern auch dem Befragten
die Moglichkeit zum Nachdenken geben. Léngere Pausen im Telefoninterview,
die beispielsweise offenen Fragen folgen, werden vom Interviewer meist zu kurz
gehalten. Dem Befragten bleibt zu wenig Zeit, seine Antwort zu iiberdenken bzw.
zu erginzen. In der personlichen Befragung ist es leichter, lingere Pausen durch
Mimik und Gestik zu tiberbriicken. Da dies im telefonischen Interview nicht
moglich ist, weill der Interviewer meist nicht, ob er abwarten oder nachfragen
soll. Das hat zur Folge, dass bei Befragungen am Telefon die Anzahl der Angaben
bei offenen Fragen geringer ausfillt (vgl. auch Friedrichs 1990b, S. 418).
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3  Rekrutierung und Schulung der Interviewer

Die Auswahl und auch die Schulung der Interviewer verdient unter Qualitéitsge-
sichtpunkten besondere Aufmerksamkeit, da die Fahigkeiten der Interviewer ei-
nen wesentlichen Beitrag zur Qualititssicherung in Telefoninterviews leisten.
Wie bereits im vorangegangenen Abschnitt erldutert wurde, hat der Interviewer
einen mafigeblichen Anteil am Antwortverhalten sowie der Kooperationsbereit-
schaft der Befragten. Um Interviewereffekte weitgehend zu neutralisieren und
auf einem moglichst geringen Niveau zu halten, um somit eine hohe Datenquali-
tdt und Ausschopfungsrate zu erlangen, werden die Interviewer von den Supervi-
soren und Projektleitern nach bestimmten Kriterien rekrutiert und geschult. Da-
bei gibt es keine festen Kriterien fiir die Rekrutierung und Vorgehensweisen von
Schulungen der Interviewer, wodurch in der Praxis unterschiedliche Methoden
angewendet werden.

3.1 Rekrutierung der Interviewer

Kommerzielle Umfrageinstitute versuchen meist durch Zeitungsannoncen geeig-
nete Bewerber zu finden. Die Inserate sollten psychologisch so verfasst sein, dass
sie kontaktfreudige Menschen aus allen sozialen Schichten und Altersgruppen
ansprechen (vgl. von Kirschhofer-Bozenhardt/Kaplitza 1991, S. 127).

Das CATI-Labor des zsh, welches nahezu ausschlieBlich Studenten fiir Inter-
viewertétigkeiten rekrutiert, versucht beispielsweise durch Aushénge in zentralen
universitdren Einrichtungen sowie durch eine gezielte Kontaktaufnahme mit Teil-
nehmern methodisch orientierter Veranstaltungen, Bewerber zu gewinnen. Die
Mundpropaganda zwischen den im CATI-Labor bereits beschiftigten Intervie-
wern und anderen Studierenden spielt bei der Rekrutierung eine nicht zu
unterschitzende Rolle.

Die meisten der rekrutierten Interviewer sind Frauen. Das liegt unter anderem
daran, dass ihr Interesse an flexiblen Arbeitszeiten und Teilzeitjobs sehr grof ist.
Auch im universitidren Bereich, wo solche Griinde keine Rolle spielen, ist eine
Dominanz der Frauen zu verzeichnen. Plausible Griinde fiir die Uberreprisentati-
vitdt der Frauen konnten zum einen in dem groferen Anteil weiblicher Studenten
liegen oder zum anderen in der Annahme, dass Telefonieren im weitesten Sinn als
Frauenarbeit gilt. Beobachtungen des Interviewerstamms im CATI-Labor des zsh
zeigen allerdings, dass der Anteil der médnnlichen Interviewer in den letzten Jah-
ren stetig zugenommen hat. Momentan sind bereits ca. 40 Prozent der Interviewer
maénnlich.

Fiir die Projektleiter empfiehlt es sich, moglichst viele Interviewer zu rekrutie-
ren, damit alle Erhebungszeiten auch tatsidchlich abgedeckt werden konnen. Un-
sere Erfahrungen zeigen, dass die Interviewer aufgrund der abnehmenden Kon-
zentration nicht ldnger als vier Stunden hintereinander arbeiten sollten. Das setzt
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natiirlich einen groBlen Interviewerstab voraus. Dieser ist auch von Vorteil, um
beispielsweise bei sehr anspruchsvollen Projekten die Qualifiziertesten unter den
Interviewern auswihlen oder um das inhaltliche Interesse eines Interviewers fiir
eine bestimmte Studie oder ein bestimmtes Thema beriicksichtigen zu kénnen.’

In der Literatur wird davon gesprochen, dass mindestens zwei- bis dreimal so-
viel Interviewer zur Verfiigung stehen sollten, wie Telefonplitze im CATI-Labor
eingerichtet sind (vgl. Frey/Kunz/Liischen 1990). Um die vorhandenen Plitze des
CATI-Labors des zsh effektiv nutzen zu kénnen muss nach unseren Erfahrungen
die Intervieweranzahl vier- bis sechsmal hoher sein als die Anzahl der Telefon-
plitze. Zu diesem Ergebnis gelangten wir vor dem Hintergrund, dass zum einen
die Interviewer je nach ihrer individuellen Belastungsfihigkeit nur maximal vier
Stunden arbeiten sollten und es sich zum anderen bei der Interviewertitigkeit um
eine Nebenbeschiftigung handelt, welche von den Terminen des Studiums ab-
héngig ist. Natiirlich ist die notwendige Grofie des Interviewerstamms auch ab-
héngig vom Umfang der Befragungszeit pro Tag. So wird fiir Bevolkerungsbefra-
gungen eine Kernzeit fiir Interviews von ca. 4 Stunden und fiir Unternehmensbe-
fragungen von ca. 8 Stunden veranschlagt.

Bei der Auswahl der Interviewer haben die Projektleiter bzw. Supervisoren auf
eine Reihe von Merkmalen zu achten. Um welche Merkmale es sich dabei handelt
ist bisher noch umstritten. Eine der wichtigsten Voraussetzungen fiir die Eignung
als Interviewer ist jedoch die Stimme. Im vorangegangen Abschnitt wurde die
Bedeutsamkeit der Stimme deutlich. Damit es dem Befragten moglich ist, die
Fragen akustisch gut zu verstehen und ihnen folgen zu kénnen, muss der Bewer-
ber wihrend des Telefongesprichs in der Lage sein, laut und deutlich zu spre-
chen. Eine deutliche Aussprache, das Sprechtempo sowie Klang und Modulation
der Stimme sind wesentliche Merkmale fiir die Eignung des Bewerbers beziiglich
telefonischer Befragungen.

Die beste Moglichkeit, diese Anforderungen zu priifen ist — neben einem per-
sonlichen Vorstellungsgesprich — ein reales Telefongesprich durchzufiihren. An-
ders (1990) schldgt vor, die Bewerbungen grundsitzlich telefonisch entgegenzu-
nehmen, um sich einen ersten Eindruck machen zu konnen. Ein anderer Vor-
schlag von Dillman (1978) sieht vor, diese Anforderungen in einem Telefonge-
sprich zwischen Interviewer und einer ihm unbekannten Person zu iiberpriifen,
indem anschlieBend die Stimme des Bewerbers ausgewertet wird. Wihrend eines
Probeinterviews kann untersucht werden, ob der Bewerber in der Lage ist, Frage-

3 So konnen zum Beispiel bei Umfragen mit politischen Inhalten bevorzugt Politikstudenten
eingesetzt werden, welche bereits mit verschiedenen Termini vertraut sind und ein durch ihr
Studium vermitteltes Hintergrundwissen aufweisen. Auch zeigen die Erfahrungen im
CATI-Labor des zsh, dass einzelne Interviewer besser fiir Unternehmensbefragungen geeig-
net sind, wihrend andere wiederum mehr Erfolge bei Bevolkerungsbefragungen verzeich-
nen konnen.



126 Christina Buchwald, Katja Lukanow

stellungen fliissig und ohne groBere Pausen abzulesen, Antworten und wichtige
Anmerkungen genau zu protokollieren sowie Anweisungen zu befolgen, ohne
dass der Interviewverlauf dabei gestort wird. ,,.Diese Probeinterviews haben
Schulungs- und Testcharakter und sagen sehr viel iiber die Person des Bewerbers
aus, ohne dass man ihn personlich kennen muss® (von Kirschhofer-Bozenhardt/
Kaplitza 1991, S. 131).

Eine Personlichkeitseigenschaft, die jeder Interviewer besitzen sollte, ist die
Selbstsicherheit. Da sich diese — wie schon erwihnt — in der Stimme manifestiert,
ist bei der Rekrutierung darauf zu achten, dass die Bewerber ein gewisses Selbst-
bewusstsein besitzen. In Situationen, in denen Interviewer mit unerwarteten Fra-
gen konfrontiert werden und dann sofort eine tiberzeugende Antwort bereit haben
miissen, ist dies besonders wichtig. Zudem bereitet die Schulung vor der jeweili-
gen Erhebung darauf vor, in schwierigen Situationen angemessen reagieren zu
konnen.

Da Telefoninterviews zum groften Teil computergestiitzt ablaufen, miissen die
Bewerber EDV-Grundkenntnisse besitzen. Es werden zwar in der Interviewer-
schulung Anweisungen fiir den Umgang mit dem CATI-Programm gegeben, den-
noch sollten sie im Umgang mit der EDV erfahren sein. Nur unter dieser Voraus-
setzung ist es moglich, sich allein auf das Interview konzentrieren zu konnen.
Diese Anforderung spielt bei der Rekrutierung im universitiren Bereich, wie sie
im zsh durchgefiihrt wird, keine wesentliche Rolle, da sie von den Studenten aus-
nahmslos erfiillt wird. Bei der Rekrutierung von Personen aus verschiedenen so-
zialen Schichten und Altersgruppen, wie sie in kommerziellen Umfrageinstituten
iiblich ist, sollte gepriift werden, ob ein versierter Umgang mit dem Computer
beim Bewerber vorausgesetzt werden kann.

Im CATI-Labor des zsh werden die Anfragen zu einem grofen Teil telefonisch
von den Supervisoren entgegengenommen. Wihrend des Telefongespriachs wird
bereits auf die Stimme, das Sprechtempo und einen eventuellen Dialekt geachtet.
Schitzt man den Bewerber als geeignet ein, wird er gebeten, die wichtigsten In-
formationen, wie beispielsweise Studiensemester und Studienfachrichtung und
seine Kontaktdaten in einer E-Mail festzuhalten und an das zsh zu senden. In ei-
nem dritten Schritt wird der Bewerber zu einem kurzen Vorstellungsgesprich ein-
geladen. In diesem Gesprich geht es darum, den Interviewer personlich kennen-
zulernen und offene Fragen zur Qualifikation (z. B. Fremdsprachenkenntnisse,
bereits vorhandene Erfahrungen als Interviewer) zu klédren. Dabei ist zu priifen,
wie sich der Bewerber artikulieren kann. Nicht nur die Stimme, sondern auch der
personliche Eindruck ist entscheidend fiir die endgiiltige Auswahl der Intervie-
wer. Dies ist notwendig, da der Bewerber nicht nur seine Rolle als Interviewer
einwandfrei erfiillen soll, sondern auch als Mitglied des Interviewerstamms in der
Lage sein muss, Riicksicht auf seine Kollegen zu nehmen und die Vorgaben und
Anweisungen der Supervisoren zu befolgen.
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Die tatsédchliche Qualitit des Interviewers lédsst sich jedoch meist erst wihrend
der Erhebung einschétzen. Erst dann konnen sich die Supervisoren ein Bild iiber
die Verlisslichkeit, Disziplin, Motivation und Produktivitit des Interviewers ma-
chen. Es ist ihnen moglich, die jeweilige individuelle Ausschopfungsquote des
Interviewers, Freundlichkeit und Hoflichkeit im Umgang mit dem Befragten, das
Protokollieren von offenen Fragen usw. zu priifen.

3.2 Schulung der Interviewer

Bewerber, welche die notigen Anforderungen erfiillen, erhalten eine Interviewer-
schulung. Die Qualitiit der Schulung ist fiir den Erfolg einer Befragung entschei-
dend, da sie die Interviewer auf die Erhebungssituation vorbereitet.

Interviewerschulungen laufen zeitlich und inhaltlich sehr unterschiedlich ab.
Werden Telefoninterviews mit Hilfe des CATI-Systems durchgefiihrt, miissen die
Interviewer zusitzlich mit den technischen Gegebenheiten sowie mit dem pro-
grammierten Fragebogen vertraut gemacht werden.

Im CATI-Labor des zsh wird die Schulung der Interviewer in drei Phasen, der
Grundschulung, der umfragespezifischen Schulung und der sprechwissenschaft-
lichen Schulung, durchgefiihrt.

Zur Grundschulung gehéren:

= die Vermittlung von Grundlagen beziiglich der Interviewerrolle und der Be-
sonderheiten der telefonischen Befragung;

= das Erldutern von Sprechtechniken;

= der Umgang mit der Interviewersoftware;

= der Umgang mit der Telefonanlage;

= das Aufkldren beziiglich der Richtlinien des Datenschutzes und des Person-
lichkeitsrechts der Befragten;

= das Aufkldren beziiglich der Richtlinien und Regeln fiir das Arbeiten im
CATI-Labor.

In der umfragespezifischen Schulung erfolgen:
= die Einfiihrung in das jeweilige Thema der Befragung;

= die Vermittlung von Eckdaten und Hintergrundwissen der Befragung (Anzahl
der Interviews, Stichprobenziehung);

= die Vorstellung des Fragebogens (inklusive der zur Anwendung kommenden
Filterfithrung bzw. Besonderheiten);

= Ubungsinterviews, in denen aufkommende Fragen geklirt werden.
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Die Schulung aus sprechwissenschaftlicher Sicht beinhaltet:

= die Einfiihrung in die Anatomie und Physiologie der Stimme (stimmliche Pro-
bleme (z. B. Heiserkeit) nach lingerem Telefonieren, Grundsitze der Stimm-
hygiene);

= die verschiedenen Elemente des Sprechausdrucks (z. B. Lautstirke, Sprech-
tempo);

= die Kommunikation am Telefon (rhetorische Perspektive, Ebenen einer Nach-
richt, Analyse der Situation).

In der Grundschulung werden zum einen ganz allgemeine Probleme und Beson-
derheiten des telefonischen Interviews besprochen. Dazu gehort in erster Linie,
den Interviewern deutlich zu machen, dass es sich bei dieser Art der Befragung
um eine Situation handelt, die allein auf den akustischen Kommunikationskanal
beschrinkt ist. Andererseits ist eine Einweisung in die Interviewtechniken not-
wendig. Die Interviewer miissen lernen, einen angemessenen Konversationston,
balancierten Rapport, zu finden. In dieser Phase werden die Interviewer auf ihre
Rolle, welche sie in der Erhebungssituation einnehmen, vorbereitet. Des Weite-
ren miissen die Interviewer eine technische Einweisung erhalten sowie tiber die
Richtlinien des Datenschutzes und des Personlichkeitsrechts des Befragten, aber
auch iiber die Arbeitsabldufe im CATI-Labor informiert werden. Die Interviewer
miissen wissen, an wen sie sich zu wenden haben, falls Probleme auftauchen oder
wem sie Bericht erstatten miissen usw.

Wihrend die Grundschulung den Interviewern eine Einfiihrung in die spezifi-
sche Arbeit im Rahmen von CATI-Befragungen gibt und einmalig stattfindet,
wird die umfragespezifische Schulung vor jeder neuen Befragung durchgefiihrt.
Hier fiihrt der Forscher die Interviewer in das jeweilige Befragungsthema ein und
vermittelt das notige spezifische Hintergrundwissen. Die Interviewer erhalten In-
formationen zum Inhalt der Studie und Hinweise zu Besonderheiten der Befra-
gung. Beim gemeinsamen Durchgehen des Fragebogens wird zudem auf fach-
spezifische Begriffe und Fragen der Interviewer eingegangen.* Dafiir werden jede
einzelne Frage und die dazugehorigen Antwortkategorien gelesen, besprochen
und erldutert. Bei Telefoninterviews, die nicht computergestiitzt ablaufen, ist es
besonders wichtig, dabei die Gabel- und Filterstrukturen des Erhebungsinstru-
ments zu besprechen. Dies ist jedoch auch bei computergestiitzten Telefoninter-
views notig, damit die Interviewer einen Einblick in alle moglichen Fragenstel-
lungen bekommen, um Unsicherheiten zu vermeiden.

Nachdem der Fragebogen ausfiihrlich besprochen und analysiert worden ist,
kann er durch Ubungsinterviews geprobt werden. Wihrend dieser Testphase

4 Der fiir die Ubung verwendete Fragebogen sollte moglichst der letzten Fassung entsprechen,
bevor er fiir die Untersuchung freigegeben wird.
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kann das Interview fiir auftretende Fragen unterbrochen werden und Problemen
oder Verbesserungsvorschlidgen nachgegangen werden.

Zudem hat es sich als sinnvoll erwiesen, allen Interviewern ein studienspezifi-
sches Merkblatt auszuhédndigen, auf dem die wichtigsten Informationen der je-
weiligen Studie nochmals festgehalten werden. Mit dieser Vorbereitung auf eine
CATI-Befragung konnen beim Erstkontakt Riickfragen der Befragungsperson
zum Inhalt und Ziel der Befragung schneller geklédrt werden. Die Interviewer
miissen Grundkenntnisse zum jeweiligen Thema besitzen, um kompetent auf den
Befragten wirken zu konnen.

Vor allem in der Er6ffnungsphase, auch wenn diese zum grof3ten Teil standar-
disiert ist, sollten die Interviewer den Befragten entsprechende zusitzliche Infor-
mationen geben konnen. Haufig wird zum Beispiel nachgefragt, wie die Telefon-
nummer des Befragten ermittelt wurde oder welchem Zweck die Untersuchung
dient. Informationen zum Sinn und Zweck der Studie helfen dem Interviewer,
den Befragten von seiner Teilnahme zu {iberzeugen.

Diese Schulung sollte ca. eine Woche vor der tatsdchlichen Feldphase liegen,
damit eine griindliche Einarbeitung in die jeweilige Thematik erfolgen kann. Die
Ubungsphase mit dem fertigen Fragebogen sollte nicht zu kurz gehalten werden,
um Einarbeitungsverzerrungen wéhrend der ersten Feldtage zu vermeiden. Der
Interviewer sollte den Fragebogen mindestens einmal komplett und selbststindig
durchgehen. Tauchen dennoch Fragen auf stehen den Interviewern Supervisoren
zur Verfiigung. Bemerken die Supervisoren Schwéchen bei einigen Interviewern,
kann jederzeit eine Nachschulung erfolgen.

Neben der dargestellten Grundschulung und inhaltlichen Schulung der Inter-
viewer wird zusitzlich noch eine Schulung zum Fiihren von Telefoninterviews
aus sprechwissenschaftlicher Sicht durchgefiihrt. Die Schulung findet in unregel-
méBigen Abstdnden ca. ein- bis zweimal pro Jahr statt. Inhaltliche Schwerpunkte
dieser Weiterbildung sind beispielsweise eine Einfiihrung in die Anatomie und
Physiologie der Stimme, Elemente des Sprechausdrucks und die Kommunikation
am Telefon.’ Die Interviewer erlernen hier, wie mit stimmlichen Problemen (z. B.
Heiserkeit nach lingerem Telefonieren) umgegangen werden muss, aber auch,
wie Elemente des Sprechausdrucks im Rahmen der Kommunikation am Telefon
anzuwenden sind. Die Interviewer werden in die Begriffe des Sprechdenkens und
Horverstehens eingefiihrt, um somit besser auf den Befragten eingehen zu kon-
nen. Besonders in den ersten Minuten der Kontaktaufnahme ist es wichtig, das
Vertrauen der Befragten zu gewinnen, um die Teilnahmebereitschaft bei telefoni-
schen Befragungen zu fordern. Die Interviewer miissen in der Lage sein, in den

5 Diese Schulung wird von dem Institut fiir Sprechwissenschaften der Martin-Luther- Univer-
sitdt Halle-Wittenberg durchgefiihrt.
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verschiedenen Gesprichssituationen — besonders aber in der Einleitungsphase —
kompetent zu reagieren.

Die Rekrutierungs- und Schulungsanstrengungen sind ein sehr bedeutsames
Kriterium zur Sicherstellung und Steigerung der Qualitit telefonischer Inter-
views. In der Literatur wird jedoch immer wieder davon berichtet, dass eine spe-
zifische Interviewerpersonlichkeit existiert, die auch nicht erlernt werden kann.
Wiederum gibt es fiir jeden spezifischen Umfragetyp (Managerbefragungen, Be-
volkerungsbefragungen, Experteninterviews) unterschiedliche Befidhigungen.

Trotz einer sorgfiltigen Rekrutierung und Schulung der Interviewer konnen,
wie bei jeder anderen Befragungsform, auch im Rahmen von Telefoninterviews
Interviewereinfliisse nicht ganz ausgeschaltet werden. Allerdings konnen diese
aufgrund des zentral gefiihrten Interviewereinsatzes vom Supervisor besser
kontrolliert werden.

Wie bereits angesprochen, gibt es noch weitere Moglichkeiten, die Qualitét
von Interviews messen und kontrollieren zu konnen. Dies kann zum einen mittels
Ausschopfungsquoten erfolgen, aber auch durch sogenannte Nachbefragungen,
was in den folgenden Abschnitten erldutert werden soll.

4 Die Ausschopfungsquote als QualititsmaBstab

Die Ausschopfungsquote gilt als ein wichtiger QualitdtsmafBstab fiir Umfragen.
Allerdings miissen die Ausschopfungsquoten von CATI-Erhebungen sehr differ-
enziert betrachtet werden, da sie immer vom Kontext der jeweiligen Studie und
den Vorgaben im Rahmen des Projektes abhingig sind. Allgemein kann gesagt
werden, dass die Ausschopfung den Grad der Realisierung einer Stichprobe be-
schreibt. Es haben sich gewisse Konventionen fiir die Berechnung von Ausschop-
fungsquoten entwickelt. Danach wird die Ausschopfung in Anlehnung an
ZUMA® als das Verhiltnis der Anzahl der ausgewerteten Interviews zur GroRe
der bereinigten Stichprobe definiert (vgl. Porst 1993, S. 5). Diese Definition wird
auch in den folgenden Ausfithrungen zugrunde gelegt.

4.1 Die inhaltliche und methodisch formale Dimension von
Ausschopfungsquoten

Die Ausschopfungsquote ist abhingig von verschiedenen Faktoren, die in zwei
Kategorien eingeteilt werden konnen: in eine inhaltliche Dimension und in eine
methodisch formale Dimension. Die folgende Gruppierung ist ein Vorschlag fiir
die Einordnung der Faktoren in die genannten zwei Dimensionen.

6 ZUMA: Zentrum fiir Umfragen, Methoden und Analysen
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Zur inhaltlichen Dimension gehoren folgende Faktoren:
* die zu befragende Zielgruppe',

= das Thema der Befragung,

= die personliche Betroffenheit,

= die gesellschaftliche Brisanz.

Die Ausschopfungsquote variiert in Abhidngigkeit von den Merkmalen der Ziel-
gruppe. Bei Telefonumfragen beispielsweise, deren Zielgruppe Jugendliche sind,
gibt es einige Unterschiede im Vergleich zu CATI-Befragungen der erwachsenen
Bevolkerung. Nach Erfahrungen im zsh sind Jugendliche zwar durch ihre Mobili-
tdt schwerer erreichbar, aber leichter als Erwachsene fiir eine Telefonbefragung
zu gewinnen, was zu einem groflen Teil daran liegen konnte, dass diese Alters-
gruppe gern telefoniert. Aulerdem sind junge Teilnehmer noch nicht in dem
Male ,,befragungsmiide®, wie es bei der erwachsenen dlteren Bevolkerung der
Fall sein mag, zum groflen Teil bedingt durch die vielen Anrufe kommerzieller
Institute (vgl. Porst 1993, S. 3 sowie Fuchs 1995, S. 284).

Das Thema der Befragung beeinflusst die Teilnahme an einer Untersuchung
insofern entscheidend, als die zu Befragenden eher an der Studie teilnehmen,
wenn sie das Thema interessant finden oder personlich betroffen sind und ihre Er-
fahrungen gern weitergeben. Wenn der Kontext der Befragung zur Erhebungszeit
ein Thema in der Offentlichkeit ist, so kann sich das allgemeine Interesse positiv
auf die Teilnahme an der CATI-Erhebung auswirken.

Zur methodisch formalen Dimension sind folgende Faktoren zuzurechnen:

= die Art der Stichprobenziehung,

= die GroBe der Stichprobe,

= die Befragungszeit bzw. der Befragungszeitraum,

= das Versenden eines Anschreibens bzw. die Mitteilung iiber die Presse (Kalt-
und Warmkontaktierung),

= die Interviewdauer,

= Interviewerschulungen,

= die gewiinschte Anzahl an Interviews und das (vorzeitige) Beenden der Befra-
gung nach dem Erreichen der geplanten Anzahl an Interviews,

= die Tatsache, dass es sich um eine Panelbefragung mit Einverstiandnis zur Wie-
derholungsbefragung handelt.

Die Stichprobenziehung kann auf verschiedene Art erfolgen; fiir Bevolkerungs-
befragungen zum Beispiel iiber das Einwohnermeldeamt, nach dem Gabler/Hi-

7 Es wird zwischen folgenden Befragungsarten unterschieden: Bevilkerungsbefragungen, Ju-
gendbefragungen, Unternehmensbefragungen und Befragungen von Eliten.
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der-Design® oder aus dem amtlichen Telefonbuch. Bei der Stichprobenziehung
aus dem amtlichen Telefonbuch werden Ausschopfungsquoten von 40 - 60 %
(vgl. Porst 1993, S. 27) angegeben, sie konnen aber auch deutlich darunter oder
dariiber liegen®. Im Rahmen von Unternehmensbefragungen knnen die Betriebe
fiir die Stichprobe aus der Betriebsnummerndatei der Bundesagentur fiir Arbeit
beantragt oder aus dem Hoppenstedt-Verzeichnis gewonnen werden. Sollen be-
stimmte ausgewihlte Personengruppen befragt werden — so beispielsweise bei
Elitenbefragungen —, kann durch Recherchen im Internet oder durch Informatio-
nen der Verwaltungsidmter die Stichprobe erstellt werden.

Das Versenden eines Anschreibens'® im Vorfeld der Untersuchung (vgl. Porst
1991, S. 10 f. und Porst 1993, S. 27) mit der Ankiindigung der Befragung und an-
deren wichtigen Informationen oder die Bekanntgabe der Studie in den Medien
kann die Ausschopfungsquote erheblich erhdhen. Allerdings muss an dieser Stel-
le erwihnt werden, dass die Ausschopfungsquote bei Jugend- und anderen Be-
volkerungsbefragungen nach Erfahrungen des zsh bei sogenannten ,,kalten Kon-
takten‘ ohne jede Vorankiindigung auch akzeptable Werte aufweisen kann, wenn
der Befragungsperson das Thema der Befragung interessant erscheint.

In diesem Zusammenhang ist auch die Befragungsdauer von Bedeutung. Wer-
den bei Bevolkerungsbefragungen bis zu 20 Minuten Interviewlidnge als akzepta-
bel eingeschitzt, so wird im Rahmen von Eliten- und Unternehmensbefragungen
eine ldngere Befragungsdauer (bis zu 60 Minuten, in einigen Fillen auch bis zu
90 Minuten) durchaus akzeptiert, wenn im Vorfeld eine Terminvereinbarung ge-
troffen wurde oder die Moglichkeit besteht, das Interview zu splitten.

Um die Teilnahmebereitschaft bei telefonischen Befragungen zu fordern, ist es
wichtig, das Vertrauen der Befragten in den ersten Minuten der Kontaktaufnahme
zu gewinnen. Die Interviewer miissen in der Lage sein, in den verschiedenen Ge-
sprichssituationen — besonders aber in der Einleitungsphase — kompetent zu rea-
gieren. Neben den inhaltlichen Einfiihrungen vor jeder beginnenden Studie neh-
men die Interviewer aus diesem Grund an Schulungen zum Fiihren von Telefon-
interviews aus sprechwissenschaftlicher Sicht teil.

8 Mit diesem Verfahren konnen diejenigen Haushalte in die Auswahl einer Telefonbefragung
einbezogen werden, die nicht im Telefonbuch verzeichnet sind. Dabei werden unabhingig
vom Telefonbuch Ziffernfolgen zufillig derart generiert, dass sie der Struktur von Telefon-
nummern entsprechen. Vgl. zu diesem Verfahren Hider 1994 und Gabler et al. 1998, S. 55 ff.

9 Porst (1991) beispielsweise berichtet im Rahmen einer Befragung in Mannheim von Aus-
schopfungsquoten zwischen 26 und 39 %. Dabei wurden sogar verschiedene Moglichkeiten
vorheriger Kontaktaufnahme angewandt (kein Anschreiben, kurzes Anschreiben, langes
Anschreiben).

10 Bei sozialwissenschaftlichen CATI-Untersuchungen von Betrieben bietet sich die Moglich-
keit des Versendens eines Anschreibens an; schwieriger gestaltet es sich bei Bevolkerungs-
umfragen, deren Stichprobe aus dem amtlichen Telefonbuch oder Telefon-CD-Rom gezo-
gen wird. In diesem Fall kann die Ankiindigung der Befragung iiber Medien wie Funk, Fern-
sehen oder Presse erfolgen.
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Bei der Betrachtung der Ausschopfungsquote muss auch die Tatsache beachtet
werden, dass Telefonstudien nicht immer auf das Erzielen hoher Ausschopfungs-
quoten, sondern héufig auf das rasche Bearbeiten festgelegter Fallzahlen ausge-
legt sind (vgl. dazu auch Porst 1993, S. 26). In diesem Fall konnte die Ausschop-
fungsquote hoher sein, wenn nicht die Befragung durch das Erreichen der Anzahl
angestrebter kompletter Interviews bzw. aus Kostengriinden abgeschlossen wor-
den wire. Die Grofe der Stichprobe spielt dabei eine wichtige Rolle.

Haufig ist nicht das Erreichen einer bestimmten Fallzahl das Ziel einer CA-
TI-Befragung, sondern aus der vorhandenen begrenzten Stichprobe eine mog-
lichst gro3e Anzahl kompletter Interviews zu realisieren, moglicherweise auch
mit dem Kompromiss, den Befragungszeitraum auszudehnen und die Kontakt-
héufigkeit zu erhohen (tiber das zur Effizienz einer CATI-Studie empfohlene Maf}
hinaus).

Handelt es sich um eine Panel-Befragung und ist das Einverstindnis der Befra-
gungsperson bereits eingeholt, kann davon ausgegangen werden, dass die Aus-
schopfungsquote in den Folgebefragungen sehr hoch ist.

Die verschiedenen Befragungsarten werden durch die genannten Faktoren un-
terschiedlich stark beeinflusst. Je nach Kombination der fiir die jeweilige Befra-
gung relevanten Faktoren aus den beiden Dimensionen wird das Ausschopfungs-
ergebnis in Abhingigkeit vom Befragungstyp beeinflusst. Wihrend bei Bevolke-
rungs- und Unternehmensbefragungen eine grofle Spannweite an Ausschop-
fungsquoten vorherrscht, ist die Ausschopfung bei den Elitenbefragungen generell
erfolgreicher.

Im Folgenden sollen drei Befragungsarten gegeniibergestellt und untersucht
werden. Zur Auswertung werden Ergebnisse von computergestiitzten Bevolke-
rungs- und Unternehmensbefragungen und Befragungen politischer Eliten heran-
gezogen, welche im CATI-Labor des zsh durchgefiihrt wurden. "'

Diese drei Befragungsarten werden — auch in Abhingigkeit von der Anzahl
der Kontakte — verglichen in Bezug auf die Ausschépfungsquote'? und die Ver-

11 In die Auswertung sind 11 Studien mit insgesamt knapp 14.000 abgeschlossenen Interviews
einbezogen, die in den Jahren 2002 bis 2006 durchgefiihrt wurden.

12 An der Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass im Rahmen der Auswertungen der
zsh-Studien folgende Dispositionen zu den stichprobenneutralen Ausfillen gerechnet wer-
den: falsche Telefonnummer bzw. gar kein Anschluss unter der angewéhlten Nummer, Fax-
anschluss oder andere technische Probleme. Aufierdem beinhalten die stichprobenneutralen
Ausfille auch Verstindigungsprobleme, Besetztzeichen, kein Kontakt bzw. Anrufbeantwor-
ter, Terminvereinbarungen zu einem spéteren Zeitpunkt bzw. nicht genutzte Termine und
,.sonstiges* (verstorben, in Haft o. 4.). Zur Netto-Stichprobe zihlen die Verweigerungen wie
,.kein Interesse”, ,,iiberhaupt keine Zeit*, ,,kein telefonisches Interview* und ,,ohne Antwort
aufgelegt®, die Abbriiche im Verlauf des Interviews und die erfolgreichen Interviews. Ande-
re Auswertungen zu Ausschopfungen konnen in den Angaben der Quote variieren, wenn die
Zuordnung der Dispositionen zu den stichprobenneutralen Ausféllen bzw. zur Netto-Stich-
probe in anderer Form gewihlt wurde.
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weigerungsquote. Dabei werden empirische Erfahrungen zur Erhohung der Aus-
schopfungsquote bei telefonischen Umfragen aufgezeigt, die zum einen der in-
haltlichen Dimension und zum anderen der methodisch formalen Dimension
zugehorig sind.

4.2 Ausschopfungsquoten der CATI-Bevolkerungsbefragungen im
Vergleich zu Eliten- und Unternehmensbefragungen

Im Rahmen der inhaltlichen Dimension von Ausschdpfungsquoten sind die Ziel-
gruppe, das Befragungsthema, die personliche Betroffenheit und die gesell-
schaftliche Brisanz fiir die Teilnahme an einer Erhebung von Bedeutung. Bei den
Bevolkerungsbefragungen, die im CATI-Labor des zsh durchgefiihrt wurden,
sind Ausschopfungsquoten zwischen 20 und 88 Prozent zu verzeichnen. Die ge-
ringste Ausschopfungsquote hatte eine Bevolkerungsbefragung zur Politikwahr-
nehmung (20 %). Die Griinde dafiir sind in der Art der Stichprobenziehung (mo-
difiziertes Gabler/Hider-Design) und im Befragungsthema zu suchen".

Bei der CATI-Befragung von Betroffenen der Flutkatastrophe 2002 sowie bei
der Befragung von Migranten und bei der Erhebung im Rahmen von Existenz-
griindungen wurde das Thema der Umfrage sehr interessant empfunden', was
die Teilnahme — trotz einer Interviewdauer von zum Teil 30 Minuten — beglinstig-
te (vgl. Tabelle 1). Die groB3e Spannbreite an Ausschopfungsquoten bei CATI-Be-
volkerungsbefragungen, die im CATI-Labor des zsh zu verzeichnen sind, trifft
fiir die Elitenbefragungen nicht zu. Hier finden sich Ausschopfungsquoten zwi-
schen 67 und 80 Prozent, welche als sehr hoch eingestuft werden konnen. Aber
auch bei dieser Art von telefonischer Erhebung muss bemerkt werden, dass unter-
schiedliche Quoten durch die Besonderheiten der einzelnen Untersuchungen
bestimmt werden (vgl. Tabelle 1).

Wird die methodisch formale Dimension betrachtet, so haben u. a. das Versen-
den eines Anschreibens, der Erstkontakt und die Interviewdauer einen Einfluss
auf die Teilnahmebereitschaft zum Gesprich. Wurde vor der Untersuchung ein
Anschreiben verschickt, so gestaltete sich die Kontaktaufnahme einfacher, da die
Zielpersonen bereits iiber die wissenschaftliche Studie informiert waren. Nach
den Erfahrungen, die im Rahmen von Elitenbefragungen im CATI-Labor des zsh
gesammelt werden konnten, ist es in jedem Fall notwendig, ein Anschreiben zu

13 Im Rahmen eines Projektes im zsh wurde versucht, die Verweigerungsquote durch unter-
schiedliche Einstiegstexte zu minimieren. In diesem Fall war es interessant, dass die Verwei-
gerungsquote am niedrigsten war, wenn die Interviewer nur Stichpunkte zum Eingangstext
vorgelegt bekamen und den Text selbst formulieren sollten. Diese Tatsache hat weiterfiih-
rende Uberlegungen zur Gestaltung der Kontaktaufnahme mit einem optimalen Eingangs-
text notwendig gemacht.

14 Die Tatsache, dass das Thema der Befragung sehr interessant empfunden wurde, gab ein
Grofiteil der Befragten am Ende des Interviews in einer offenen Frage als Kommentar an.
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versenden, um die Inhalte der Studie vorzustellen sowie die zu Befragenden von
der Bedeutsamkeit der wissenschaftlichen Untersuchung und auch von der

Seriositit des Forschungsinstituts zu iiberzeugen.

Tabelle 1: Ausschopfungs- und Verweigerungsquoten von telefonischen Bevolkerungs-
befragungen und CATI-Befragungen von politischen Eliten

Studie Thema Interview- Aus- Ver-  Artder Stich- Vorab-
dauer  schopfung weigerung" proben- Informa-
(Min.) (%) (%) ziehung tionen
Bevolkerungsbefragungen
SFB 580 TP A4:  Befragung zur 30 20 79 modifiziertes  Presse-
Bevolkerungsbe- Politikwahr- Gabler/Ha- mitteilung
fragung nehmung der-Design
Haushaltsbe- Soziale Probleme 25 Ort 1: 56 40 Telefonbuch ~ Aushidnge
fragung in landl. in 3 ldndl. Ort 2: 43 56 inden
Regionen Regionen ' Orten
Ort 3: 27 71
Befragungvon  Situation 30 72 27 Datenbank der An-
Betroffenender  Flutbetroffener Hilfsorganisa- schreiben
Flutkatastrophe tionen
Befragung von  Ost-West- 20 75 24 Einwohner-  keine
Migranten Migration junger meldeamt
Menschen
Befragungvon  Erfolg und 10 88 10 Arbeits- keine
Existenzgriindern Misserfolg von agentur
Ich-AGs
Befragungen politischer Eliten
SFB 580 TP A4: Lebenslauf jetzi- 90 1. Welle: 80 18 Rechercheim  An-
Elitenbefragung  ger unq t?hemali- 2 Welle: 76 21 Int.ernet und  schreiben
ger Politiker bei Verwal-
tungsdmtern
SFB 580 TP A6: KWG in Ost- und 60 67 31 Rechercheim E-Mail
Befragung von ~ Westdeutschland Internet und
KWGs bei Verwal-
tungsdmtern
SFB 580 TP A6: Kommunalpoli- 70 75 20 Recherche im E-Mail
Befragung von tik in Deutsch- Internet und
Fraktionsvorsit-  land bei Verwal-
zenden tungsdmtern

SFB = Sonderforschungsbereich

TP = Teilprojekt

15 Ergibt die Summe aus Ausschopfungs- und Verweigerungsquote nicht 100 Prozent, so ist
dies auf Abbriiche wihrend des Interviews zuriickzufiihren.
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Der Erstkontakt gestaltete sich bei den Elitenbefragungen noch relativ problem-
los, allerdings mussten — oft mehrfach — Termine fiir ein Interview vereinbart
werden. Das Zeitbudget der politischen Eliten ist in den meisten Féllen sehr
knapp, wodurch Terminabsprachen schwierig sind und Terminverschiebungen
keinen Einzelfall darstellen. Erwéhnt werden muss an dieser Stelle auch die Inter-
viewdauer, welche bei den dargestellten Elitenbefragungen zwischen 60 und 90
Minuten betrug (vgl. Tabelle 1). Dieser Umstand machte es — hdufiger als bei Be-
volkerungsbefragungen — erforderlich, ein Interview zu splitten, d.h. das Inter-
view zu unterbrechen und zu einem spiteren Zeitpunkt zu Ende zu fiihren.

Die Heterogenitit an Ausschopfungsquoten bei Bevolkerungsbefragungen,
die im CATI-Labor des zsh zu verzeichnen sind, gilt auch fiir die Unternehmens-
befragungen. Hier sind Ausschopfungen zwischen 25 und 75 Prozent zu ver-
zeichnen. Aber auch bei dieser Art von telefonischer Erhebung muss bemerkt
werden, dass die unterschiedlichen Quoten durch die Besonderheiten der einzel-
nen Untersuchungen bestimmt werden. Die Kontaktaufnahme gestaltet sich bei
groBeren Unternehmen weitaus schwieriger als bei Kleinbetrieben, da man z. B.
erst iiber eine Zentrale zur Kontaktperson verbunden wird. Das Zeitbudget der
Mitarbeiter in Unternehmen ist in den meisten Féllen sehr knapp, wodurch Ter-
minabsprachen schwierig sind und Terminverschiebungen oft vorkommen. Wur-
de vor der Befragung ein Anschreiben verschickt, so ist dieses héufig nicht bei der
Zielperson angekommen.

Die Bedeutung der Befragungszeit fiir die Ausschopfung einer Befragung darf
nicht unterschitzt werden. Bei Unternehmensbefragungen empfiehlt es sich, be-
reits um 8.00 Uhr morgens mit dem Telefonieren zu beginnen. Im Gegensatz dazu
ist die Ausschopfung bei Bevolkerungsbefragungen und insbesondere auch bei
Jugendbefragungen in den Nachmittags- und Abendstunden am hochsten. Die
Anzahl der Kontaktversuche ist abhidngig von der zu befragenden Zielgruppe und
somit auch von der Art der Befragung.

Sind bei den Bevolkerungsbefragungen (Jugend und Erwachsene) nach dem
vierten Kontaktversuch 70 bis 80 Prozent aller Interviews gefiihrt worden und
nach dem sechsten bis achten Anwihlversuch zumeist 90 Prozent der Interviews
komplett, so ergibt sich bei Unternehmensbefragungen doch ein ganz anderes
Bild. Hier sind deutlich mehr Anwéhlversuche bis zum Zustandekommen eines
Interviews notwendig.

Bei Befragungen von kleineren Betrieben ist es noch dhnlich wie bei den Be-
volkerungsbefragungen: sechs Kontaktversuche waren bei einer Befragung von
kleinen Handwerksbetrieben notwendig, um 80 Prozent und 9 Versuche, um 90
Prozent der Interviews zu realisieren. Etwas schwieriger gestaltete es sich bei ei-
ner Bildungstrigerbefragung in den ostdeutschen Bundesldndern und Berlin: 9
Kontaktierungen wurden benétigt, um 80 Prozent der Interviews zu erhalten und
bis zu 12 Versuche fiir 90 Prozent. Im Rahmen einer bundesweiten Unterneh-
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mensbefragung von mittleren und Kleinbetrieben (KMU) waren erst nach 12
Kontaktversuchen 80 Prozent der Interviews gefiihrt und nach weiteren drei Ver-
suchen 90 Prozent (vgl. Abbildung 4). Der Grund dafiir ist in der komplizierten
Erreichbarkeit der Gesprichspartner zu sehen.

Die Ansprechpartner bei der Bildungstriger-Befragung und der Befragung in
den kleinen und mittleren Unternehmen, die ein Interview verweigert hatten, ta-
ten dies in etwa der Hilfte der Fille bis zum vierten Kontaktversuch. Bei der Be-
fragung in den Handwerksbetrieben hatten bereits 70 Prozent der Verweigerer bis
zum vierten Kontaktversuch ihre Nicht-Teilnahme angefiihrt.
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Abb. 4: Interviews nach Kontaktversuchen bei Unternehmensbefragungen

Sind bei den Bevolkerungsbefragungen nach dem vierten Kontaktversuch minde-
stens drei Viertel aller Interviews gefiihrt worden und nach dem sechsten bis ach-
ten Anwihlversuch zumeist 95 Prozent der Interviews komplett, so ergibt sich bei
Elitenbefragungen ein anderes Bild. Es sind deutlich mehr Anwihlversuche bis
zum Zustandekommen eines Interviews notwendig. Nach dem vierten Kontakt-
versuch waren bei den Elitenbefragungen ein bis zwei Drittel der Interviews kom-
plett und nach dem achten Versuch 70 - 80 Prozent (vgl. Tabelle 2). Hier zeigt sich
deutlich, dass eine wesentlich groflere Anzahl von Kontaktversuchen nétig und
sinnvoll war, um die schwer erreichbaren Personen fiir ein Interview zu gewin-
nen.

Wird bei der Durchfithrung von Telefonumfragen die Effizienz beurteilt, so
kann im Rahmen der am zsh durchgefiihrten CATI-Bevolkerungsstudien besti-
tigt werden, was in der Literatur bereits zu finden ist. Spétestens nach dem vierten
Kontaktversuch ist der grofite Teil der Interviews (drei Viertel bis 95 Prozent)
durchgefiihrt und weitere Kontaktversuche konnten zu einer Ineffizienz fiihren
(vgl. Tabelle 2).
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Zur Reduzierung objektiver Ausfille sollten allerdings mehrere Kontaktversu-
che unternommen werden. Kreiselmaier/Porst (1989, S. 34) berichten, dass in
Studien, in denen die Zahl der Kontaktversuche erhoht worden ist, die Nicht-Er-
reichbarenquote gesenkt werden konnte. Aus 6konomischen Griinden sollte dies
aber nicht beliebig ausgedehnt werden (vgl. Briickner et al. 1982, S. 27). Briick-
ner et al. (1982) verweisen darauf, dass nach dem vierten Kontaktversuch eine
deutliche Ineffizienz feststellbar ist, andere Angaben in der Literatur deuten da-
rauf hin, dass die Ausschopfung bereits nach dem dritten Kontaktversuch sinkt.

Tabelle 2: Interviewanzahl nach Kontakthdufigkeit

Studie Thema Komplette Interviews
nach 1 Kontakt- nach 4 Kontakt-
versuch versuchen
in % in %

Bevolkerungsbefragungen

SFB 580 TP A4: Befragung zur Politik- 41 91

Bevolkerungsbefragung wahrnehmung

Befragung von Betroffenen  Situation 21 73

der Flutkatastrophe Flutbetroffener

Befragung von Migranten Ost-West-Migration 26 74
junger Menschen

Befragung von Existenz- Erfolg und Misserfolg 39 95

grindern ... vomleh-AGs s

Befragungen politischer Eliten

SFB 580 TP A4: Lebenslauf jetziger und 22 66

Elitenbefragung ehemaliger Politiker

SFB 580 TP A6: KWG in Ost- und 5 39

Befragung von KWGs Westdeutschland

SFB 580 TP A6: Kommunalpolitik in 4 32

Befragung von Fraktions- Deutschland

vorsitzenden

Jedoch wird die Abhiingigkeit der Ausschdpfung von der Anzahl der Kontaktver-
suche bei einer Studie auch von den jeweiligen Kontexten beeinflusst. Eine gro-
Bere Anzahl von Kontaktversuchen wird nur dann empfohlen, wenn man schwer
erreichbare Personen — wie zum Beispiel bei Elitenbefragungen — unbedingt er-
reichen will. Die Ergebnisse der CATI-Erhebungen des zsh bestitigen damit
grundsitzlich die bereits in der Literatur beschriebenen Tendenzen, wobei die be-
sonderen Anforderungen im Rahmen jeder Studie nicht auBer Acht gelassen wer-
den diirfen. Je nach Zielgruppe und Schwierigkeitsgrad der Erreichbarkeit muss
entschieden werden, wie viele Kontaktversuche erwiinscht und zugelassen sind —
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im Hinblick auf die Effizienz der Ausschdpfung und natiirlich auch aus 6konomi-
schen Griinden.

5 Einschitzungen der Befragten zum Interview als
Instrument der Qualititsbewertung

Immer wieder stellt sich die Frage, warum Personen zur Teilnahme an einer Be-
fragung motiviert sind. Eine einheitliche Theorie des Interviews gibt es auch nach
jahrelanger Methodenforschung noch nicht. Zur Erkldrung des Teilnahmeverhal-
tens an Befragungen werden zunehmend Rational-Choice-Theorien herangezo-
gen (vgl. u. a. Schnell et al. 1995, S. 328-332)'%. Demnach wird das Verhalten des
Befragten im Interview als Ergebnis einer nach Kosten-Nutzen-Erwédgungen er-
folgten Entscheidung zwischen Handlungsalternativen beschrieben (vgl. z. B.
Dillmann 1978, S. 12-16).

,,Personen wihlen die ihnen vorstellbare Handlungsalternative, die am ehesten
angesichts der vorfindbaren Situationsumsténde bestimmte Ziele zu realisieren
verspricht” (Esser 1986, S. 321). Es handelt sich dabei immer um subjektiv vor-
stellbare Handlungsalternativen, um subjektiv jeweils definierte Handlungssitua-
tionen und Handlungsziele. Diese handlungstheoretische Erkldrung basiert auf
der Annahme, dass Personen in jeder Situation so reagieren, wie es ihnen am be-
sten geeignet erscheint und die Situation wihlen, die ihnen die stirkste Bediirf-
nisbefriedigung bringt (vgl. Schnell 1997). Die Entscheidung iiber die Teilnahme
an einer Befragung kann als rationale Handlungswahl interpretiert werden. Die
Teilnahmebereitschaft ist — neben personalen Eigenschaften — abhéngig von der
Einschitzung der Wichtigkeit und der Hohe des personlichen Nutzens fiir die
befragte Person, z. B. die Aussicht auf Verbesserung einer Situation, die den
Befragten betrifft (vgl. Kaase 1999, S. 38).

In den folgenden Abschnitten werden diesbeziiglich Auswertungen von Ein-
schitzungen zum Interview im Rahmen von Bevolkerungsbefragungen des zsh
vorgenommen'’. Im Anschluss an die jeweilige Befragung wurden einige Fragen
zum Interview selbst an den Befragten und auch an den Interviewer gerichtet. Da-
bei spielt die Frage nach der Belastung des Befragten (d. h. die Kosten im Sinne
der Rational-Choice-Theorie) durch das Interview eine besondere Rolle. Schnell
(1997, S. 166) beschreibt drei wesentliche Ursachen fiir Belastungen:
= die mogliche Verletzung der Privatsphire,

= Befiirchtungen tiber die Verwendung des Datenmaterials sowie

16 Andere Theorien des Interviews zur Erkldrung des Teilnahmeverhaltens basieren beispiels-
weise auf sozialpsychologischen Ansitzen.

17 In diese Auswertungen sind knapp 12.000 Interviews eingegangen, die im Rahmen von 7
Studien in den Jahren 2003 und 2004 im zsh durchgefiihrt wurden.
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= Belastungen durch den Befragungsvorgang selbst.

Zur Messung der Belastung wurden an den Interviewten Fragen gestellt, z. B. zur
geschitzten Dauer der Befragung, zur empfundenen Anstrengung wihrend des
Interviews, zur Verstindlichkeit der Fragen und zu Erinnerungsschwierigkeiten,
beispielsweise vergangene Lebensabschnitte betreffend.

Der Interviewer hatte im Anschluss an das Gesprich ebenfalls Fragen zur ge-
schitzten Léange des Interviews, zu Schwierigkeiten des Befragten bei der Beant-
wortung und zu Erinnerungsschwierigkeiten zu beantworten. Aufierdem sollte
der Interviewer angeben, wie anstrengend das Interview fiir ihn war und hatte die
Moglichkeit, offene Kommentare zu geben. Um den Nutzen der Befragung zu
messen, wurden den Personen im Anschluss an das Interview zudem Fragen zur
Einschitzung der Wichtigkeit der Befragung, zur Interessantheit der Fragen und
des Themas gestellt und die Moglichkeit offeriert, Kommentare zum Interview zu
geben.

5.1 Geschitzte Interviewdauer

Uber die optimale und maximale Linge telefonischer Interviews gehen die Mei-
nungen sehr weit auseinander. In der Literatur finden sich Angaben von 20 bis 30
Minuten, aber auch bis zu 60 Minuten und mehr (vgl. Fuchs 1994, S. 56). Nach
den Erfahrungen fast aller im zsh durchgefiihrten Studien, die eine Interviewdau-
er von 10 bis zu 90 Minuten aufweisen, hat die Dauer eines Interviews keinen di-
rekten Einfluss auf das Teilnahmeverhalten. Die Interviewdauer wird nach dem
Telefongesprich sowohl von den Befragten als auch von den Interviewern in fast
allen Studien, die im CATI-Labor des zsh durchgefiihrt wurden, unterschitzt.
Werden die Mittelwerte der Dauer der Befragungen differenziert nach Kohorten
betrachtet, so ergibt sich folgendes Bild: In einer Jugend-Mafnahme-Befragung
zur Verbesserung der beruflichen Bildungs- und Eingliederungschancen von Ju-
gendlichen wurde die Dauer des Gesprichs durch die Befragten unterschitzt und
bei einer dhnlich gelagerten Jugend-MaBinahme-Befragung zu einem Freiwilli-
gen Sozialen Trainingsjahr iiberschitzt. Ein moglicher Grund konnte darin gese-
hen werden, dass die befragten Jugendlichen der zweiten MaBnahme nicht so viel
interessante Inhalte zu berichten hatten und deshalb die Fragen der Interviewer
bzw. das Gesprich als langwieriger empfanden. Die Interviewer haben bei beiden
Befragungen die Gesprichsdauer kiirzer eingeschitzt als sie tatsdchlich war (vgl.
Abbildung 5). Bei einer Jugend-Panel-Befragung unterschitzten die befragten
Jugendlichen die Interviewdauer um etwa ein Drittel, bei den Interviewern war
der Wert zwar geringer, jedoch wurde die Dauer auch kiirzer als es tatsichlich der
Fall war eingeschitzt. Griinde dafiir sind z. B. in der Interessantheit und Wichtig-
keit des Befragungsthemas (Mobilitidt ostdeutscher Jugendlicher), in der ange-
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nehmen Interviewsituation (die Jugendlichen wurden von fast Gleichaltrigen be-
fragt) und in der Beliebtheit des Telefonierens bei Jugendlichen zu sehen.

18
16
14
g 12
ERD
S 8
6
4
2
0
Jugend-Mafnahme 1 Jugend-Mafinahme 2
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Abb. 5: Tatsdchliche und geschitzte Interviewdauer bei den Jugend-MafBnahme-
Befragungen

Ein dhnliches Bild zeigt sich auch fiir die Untersuchungen der erwachsenen Be-
volkerung. Bei einer Befragung von Migranten, die aus Sachsen-Anhalt wegge-
zogen sind, haben die Befragten die Interviewldnge ein wenig tiberschitzt. Je-
doch war die Tendenz, beziiglich der Bereitschaft Fragen zu beantworten, sehr
hoch und die Befragten gaben haufig iiber die gestellten Fragen hinaus Informa-
tionen zu der erfragten Situation. Moglicherweise lief3 dieser Sachverhalt die ge-
schitzte Interviewdauer bei den Teilnehmern etwas hoher erscheinen. Bei einer
Haushaltsbefragung in ldndlichen Regionen haben die Befragten der Haushalte
die Interviewdauer wesentlich unterschitzt. Die Interviewer gaben durchweg fiir
alle Studien weniger Zeit fiir ein gefiihrtes Interview an, als real zu verzeichnen
war (vgl. Abbildung 6).

Bei der Befragung von Betroffenen der Flutkatastrophe im Jahr 2002 in Ost-
deutschland und der Befragung zur Existenzgriindung wurden den Befragten kei-
ne Fragen zum Interview gestellt.
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Abb. 6: Tatsdchliche und geschitzte Interviewdauer bei Bevolkerungsbefragungen

5.2 Einschitzungen der Befragten zum Interview

5.2.1 Empfundene Belastung des Interviews

Mit der Frage ,,Wie anstrengend war das Interview?* sollten die befragten Perso-
nen auf einer Skala von 1 bis 5 einschitzen, wie grof} die empfundene Belastung
fiir sie war. Auf der Skala von 1 bis 5 bedeutete 1 = iiberhaupt nicht anstrengend, 2
= kaum bzw. wenig anstrengend, 3 = teilweise anstrengend, 4 = tiberwiegend an-
strengend und 5 = duflerst anstrengend. Bei den Jugendbefragungen zu Malinah-
men beurteilten jeweils knapp zwei Drittel, dass das Interview iiberhaupt nicht
anstrengend war und ein weiteres Viertel gab jeweils an, dass es kaum bzw. wenig
anstrengend war. Die Prozentzahl der befragten Jugendlichen, die das Interview
duferst anstrengend empfanden, lag bei beiden Erhebungen unter einem Prozent
(vgl. Abbildung 7). Bei der Befragung der Migranten waren es sogar knapp drei
Viertel, die das Interview iiberhaupt nicht anstrengend fanden und etwa weitere
20 Prozent beurteilten es als kaum bzw. wenig anstrengend (vgl. Abbildung 7).
Dass die prozentuale Einschitzung eines iiberhaupt nicht anstrengenden Inter-
views bei den Jugendbefragungen leicht unter den Zahlen der Befragung von Mi-
granten liegt, hingt damit zusammen, dass die Jugendlichen ihre Erwerbsepiso-
den seit dem Verlassen der Schule nacheinander zeitgemif} angeben sollten. Da-
bei wurde von den Jugendlichen eine relativ grof3e Erinnerungsleistung abver-
langt, was die Anstrengung erhohte.
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Abb. 7: ,,Wie anstrengend war das Interview?*

Etwas anders gestaltete sich der Grad der Anstrengung bei der Haushaltsbefra-
gung in den drei ldndlichen Regionen. Bei dieser Befragung sollten die Personen
auf einer Skala von 0 bis 10 einschitzen, wie anstrengend das Interview war, wo-
bei 0 ,,iiberhaupt nicht anstrengend* und 10 ,,dullerst anstrengend* bedeutete. In
diesem Fall bewerteten 56 Prozent der Befragten den Grad der Anstrengung mit 0
(= tiberhaupt nicht anstrengend) und weitere 13 Prozent mit 1. Der hochste ange-
gebene Wert auf der Skala von 0 bis 10 war der Wert 5. Die Erkldrung, dass im
Vergleich zu den eben angefiihrten Studien weniger Befragte das Interview mit
»iberhaupt nicht anstrengend* bewerteten, ist auch in der inhaltlichen Gestaltung
der Erhebung zu sehen. Die im jeweiligen Haushalt befragte Person sollte im
Rahmen dieser Studie Auskunft iiber alle weiteren Haushaltsmitglieder und de-
ren soziale Lage geben.

5.2.2 Verstindlichkeit der Fragen

Die grofle Mehrheit der Befragten antwortete auf die Frage ,,Empfanden Sie es als
einfach oder als schwierig, die Fragen zu verstehen?* mit ,,einfach* und ,,eher
einfach®. Zur Auswahl wurde eine Skala mit folgenden Kategorien angeboten:
»einfach®, ,,eher einfach®, ,,eher schwierig®, ,,sehr schwierig“. Bei den Jugendbe-
fragungen zu Maflnahmen waren es zwei Drittel der Befragten, welche die Fra-
gen einfach verstanden haben und etwa ein weiteres Viertel gab an, dass die Fra-
gen ,,eher einfach zu verstehen waren. Bei der Befragung der Migranten und der
Haushaltsbefragung in ldndlichen Regionen waren es sogar jeweils etwa 80 Pro-
zent der Befragten, die die Verstdndlichkeit der Fragen in die Kategorie ,.einfach*
einordneten. Im Rahmen dieser beiden Befragungen sind es immerhin fast 100
Prozent der Personen, welche die Verstindlichkeit der Fragen ,.einfach* oder
,eher einfach® beurteilten. Von den vier zur Auswahl stehenden Antworten bei
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dieser Fragestellung gab es in keiner Befragung eine einzige Person, die mit ,,sehr
schwierig® antwortete und ganz wenige Befragte, die ,,schwierig® angaben (vgl.
Abbildung 8).
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‘ B Jugend-MafBnahme 1 ¥ Jugend-MafBinahme 2 TJMigranten-Befragung ® Haushaltsbefragung

Abb. 8: Verstindlichkeit der Fragen

5.2.3 Erinnerungsschwierigkeiten

Bei den Jugendbefragungen zu Maflnahmen und bei der Befragung von Migran-
ten wurden die Teilnehmer nach bestimmten Begebenheiten aus ihrem bisherigen
Leben befragt. Auf die Frage ,,Hatten Sie Schwierigkeiten, sich an einzelne Epi-
soden bzw. an einzelne Details zu erinnern?** gab es fiir die Interviewteilnehmer
folgende Antwortoptionen: ,hatte (iiberhaupt) keine Schwierigkeiten®, ,hatte
manchmal Schwierigkeiten® und ,,hatte haufig Schwierigkeiten®.

Die Befragten der beiden Jugendstudien und die der Erhebung zur Migration
gaben mit jeweils tiber 95 Prozent an, iiberhaupt keine oder nur manchmal Erin-
nerungsschwierigkeiten zu haben. Wenn auch die Anstrengung — wie bereits auf-
gezeigt — differenziert nach den Studien unterschiedlich ausfillt, so gaben doch
die meisten Personen, die im Rahmen dieser Studien befragt wurden, keine
Erinnerungsschwierigkeiten an.

5.2.4 Wichtigkeit der Befragung

Sind die Gesprichspartner zu einem Interview bereit, so kann davon ausgegangen
werden, dass die Studie als wichtig eingeschitzt wird.

Auf die Frage ,Fiir wie wichtig erachten Sie es, dass solche Befragungen zu
diesem Thema durchgefiihrt werden?** antwortete etwa ein Drittel der Befragten
der im zsh durchgefiihrten Bevolkerungsbefragungen, dass sie es fiir sehr wichtig
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erachten, Umfragen zu dem jeweiligen Thema durchzufiihren. Und weiterhin
knapp die Halfte der Befragten befand die Durchfiithrung von Befragungen eher
wichtig. Insgesamt beurteilten somit {iber 80 Prozent der befragten Personen auf
einer Skala von 1 bis 5 die Erhebung als sehr und eher wichtig. Lediglich zwi-
schen 1 und 3 Prozent der Interviewten gaben an, dass derartige Befragungen
duBerst unwichtig sind.

Ein Unterschied zwischen jugendlichen Teilnehmern und Erwachsenen ldsst
sich bei dieser Fragestellung nicht feststellen, so dass davon ausgegangen werden
kann, dass ein Grofiteil derjenigen, die an CATI-Befragungen des zsh teilgenom-
men haben, die Wichtigkeit der Durchfiihrung von Telefonbefragungen im Rah-
men wissenschaftlicher Studien bestitigen.

Die befragten Personen gehen — wird zur Erkldrung der Teilnahme an der Be-
fragung die Rational-Choice-Theorie herangezogen — davon aus, dass sie mit ih-
rer Teilnahme einen wichtigen Beitrag fiir das Forschungsprojekt leisten und eine
Verinderung in eine positive Richtung beeinflussen kdnnen. Diese Information
geben die Interviewer dem Befragten beim Erstkontakt. Sie weisen die Befragten
darauf hin, dass es sich um eine wissenschaftliche Studie handelt und die Befra-
gungsergebnisse zu Forschungszwecken genutzt werden und fiir mogliche Ver-
dnderungen relevant sind. Um diesen Nutzen fiir die Befragung aufzeigen und auf
evtl. Fragen der Interviewpartner reagieren zu konnen, erhalten die Interviewer in
Schulungen vor Beginn einer Studie alle relevanten Informationen (vgl. dazu
Kap. 3 dieses Beitrages). Abbildung 9 zeigt beispielhaft die Einschitzung der
Wichtigkeit der Befragung der beiden Studien beziiglich der Mainahmen fiir Ju-
gendliche und der Befragung von Migranten.
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Abb. 9: Wichtigkeit der Befragung
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5.2.5 Offene Kommentare zum Interview

Zum Ende des Interviews hatten die befragten Personen die Moglichkeit, ganz
allgemein Kommentare oder Anmerkungen zum Interview oder zur Befragung zu
geben, was in den verschiedenen Studien des zsh zwischen 10 und 20 Prozent der
Gesprichspartner nutzten.

Dabei handelte es sich bei einem Grofiteil der Kommentare um einen Nachtrag
inhaltlicher Art, um Aussagen zum Thema der Befragung bzw. zur Befragung an
sich, um Aussagen iiber die Interviewsituation und den Fragebogen oder um Kri-
tik und Anregungen im Rahmen der Befragung.

Des Weiteren wurden allgemeine Erfahrungen weitergegeben und in einigen
wenigen Anmerkungen Verbesserungsvorschlige fiir den Fragebogen. Héaufig
wurde auf die angenehme Interviewsituation und auf ein interessantes Gespriach
verwiesen.

5.2.6 Teilnahme an Befragungen zu einem friiheren Zeitpunkt

Als Belastung — und somit im Sinne der Rational-Choice-Theorie den Kosten zu-
zurechnen — wird von Personen die hiufige Aufforderung zur Teilnahme an einer
Befragung, besonders auch am Telefon, erlebt. Aus diesem Grund wurden die In-
terviewten der Studien des zsh gefragt, ob sie bereits frither einmal an telefoni-
schen, schriftlichen oder miindlichen Befragungen teilgenommen haben. Etwa
die Hilfte der Interviewten, sowohl der Jugendbefragungen zu Mallnahmen als
auch der Befragungen der erwachsenen Bevolkerung gab an, noch nie an Befra-
gungen teilgenommen zu haben und lediglich bis zu jeweils 2 Prozent konnten
sich nicht mehr erinnern oder wussten es nicht mehr genau.

Von den 50 Prozent der Personen, die bereits an Umfragen teilgenommen haben,
gab der Grofteil der Jugendlichen an, im Rahmen wissenschaftlicher Untersuchun-
gen mitgewirkt zu haben, wihrend der grofere Teil der erwachsenen Bevolkerung
eher fiir die Marktforschung an Umfragen teilnahm (vgl. Abbildung 10).
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Abb. 10:  Teilnahme an fritheren Befragungen

5.3 Qualitiitsbewertung durch Supervision

Ein wesentlicher Vorteil computergestiitzter Telefonbefragungen liegt in der
Moglichkeit der stidndigen Kontrolle durch den Supervisor, da diese heute fast
ausschlieBlich in dafiir vorgesehenen Laboren durchgefiihrt werden. Diese Zen-
tralisation und die daraus resultierende Uberwachung und Kontrolle der Intervie-
wer hat wiederum zur Folge, dass die Interviewer sich stirker an die Vorgaben der
Forscher halten. Wihrend der gesamten Feldzeit ist ein Supervisor fiir Riickfra-
gen anwesend, was zur korrekten Arbeit und schnellen Losung von auftretenden
Problemen beitrdgt. Damit kann eine hohe Interviewerqualitit und somit auch
Datenqualitiit erzielt werden.

Die Kontrolle kann nach drei Kriterien erfolgen:
= nach der Effektivitit anhand der Interviews pro Stunde,

= hinsichtlich der realisierten Ausschopfung der ihnen zugewiesenen Interviews
und

= durch eine Note von zwei Supervisoren fiir die Interviewqualitit.
Erfiillt ein Interviewer die vorausgesetzten Anforderungen nicht bzw. liegt er un-

ter dem Durchschnitt des Interviewerstabes, wird eine Nachschulung angeordnet.
Die Abbildung 11 stellt diesen Prozess graphisch dar.
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Auch im CATI-Labor des zsh wird die Arbeit der Interviewer stets kontrolliert.
Dies erfolgt in erster Linie durch eine quantitative Beurteilung. Die CATI-Soft-
ware macht es mittels einer Interviewer-Identifikationsnummer (ID) moglich, die
Leistungen jedes einzelnen Interviewers zu kontrollieren. Folgende Informatio-
nen konnen genau ermittelt werden:

= die Anzahl der Interviews pro Stunde,

= die Interviewlidnge,

= die Anzahl der Verweigerungen,

= die Anzahl der Wihlversuche.

Datenbank Telefon -Interviewer
Interviews Bevolkerung | Industrie Arzte
bl Note :
nzahl pro - | | i
Stunde Ausschopfung |
Ausschop- No.te_ i
fung Effektivitit !
Note :
Interview- '
l Qualitdt |
Supervisor 1 Supervisor 2 i
laufende Kontrolle laufende Kontrolle | |

Note unter dem
Schnitt des Stabes

Fehler oder
Schwichen?

Nachschulung

Abb. 11:  Die Qualititskontrolle der Telefoninterviewer
Quelle: Anders (1990), S. 434
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Vergleicht man diese Informationen mit den Durchschnittswerten, kann zum ei-
nen gepriift werden, wie fleiB3ig die einzelnen Interviewer arbeiten und zum ande-
ren, wie erfolgreich und effektiv sie sind.

Des Weiteren gibt es noch die Moglichkeit einer qualitativen Bewertung durch
das Mitschneiden bzw. Mithoren von Interviews. Dies erfolgt jedoch aus daten-
schutzrechtlichen Griinden nur mit dem Einverstéindnis des Befragten und somit
auch des Interviewers.

Diese Moglichkeit der Kontrolle muss mit dem Projektteam bzw. dem Auf-
traggeber abgesprochen werden.

Aufwendiger ist es, beispielsweise iiber Haufigkeiten von Antworten wie
»weill nicht” und , keine Angabe“ Aussagen tiber die Qualitit des Interviews und
damit des Interviewers zu machen. Dazu wird derzeit im Rahmen des Sonderfor-
schungsbereichs 580 ein Projekt bearbeitet, welches versucht, die Qualititsfrage
auf der Basis solcher Informationen zu kldren.

6 Resiimee

Das Telefoninterview hat sich in den letzten Jahren zu einer eigenstidndigen und
gleichwertigen Erhebungsform neben personlichen und schriftlichen Befragun-
gen entwickelt und stellt als relativ neue Erhebungsart auch ganz neue Anforde-
rungen an die Forscher und vor allem an die Interviewer. Anlass gibt unter ande-
rem die neue Erhebungssituation, die sich durch die Beschrinkung auf den akus-
tischen Kommunikationskanal charakterisiert. Vor diesem Hintergrund muss
auch die Frage nach der Qualitit der Interviews und der Qualititskontrolle neu
gestellt werden.

Die Kommunikation zwischen den am Interview beteiligten Akteuren verlauft
ausschlieBlich iiber die Stimme. Das Wegfallen aller duferlichen Stimuli bringt
den Vorteil mit sich, dass duflere Interviewermerkmale, die in personlichen Befra-
gungen die Antworten der Befragten beeinflussen konnen, ausgeblendet werden.
Infolgedessen kommt der Stimme eine erhebliche Bedeutung zu. Sie gehort un-
trennbar zum Erscheinungsbild und zum Auftreten einer Person, denn die Stim-
me und die Sprache stehen im unmittelbaren Zusammenhang mit der Personlich-
keit. Stimmeigenschaften und rhetorische Fahigkeiten konnen das Befragtenver-
halten im starken Maf3e beeinflussen. Ergebnisse zeigen, dass eine entspannte
Stimmlage, eine gute Modulation, eine relativ schnelle Sprechgeschwindigkeit
sowie eine angemessene Lautstirke einen positiven, kompetenten und vertrau-
enswiirdigen Eindruck beim Befragten hinterlassen. Die Stimme muss klar und
verstdndlich sein. Diese Anforderungen sind Voraussetzung fiir die Zustimmung
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des Befragten zur Teilnahme an der Befragung und zur Vermeidung von Verwei-
gerungen sowie Abbriichen im Verlauf eines Interviews.

Wihrend der computergestiitzten telefonischen Befragung wird dem Intervie-
wer eine Reihe von Aufgaben abgenommen. Dadurch kdnnen vom Interviewer
ausgehende Fehler bei der Administration des Fragebogens minimiert werden.
Um jedoch die gesamte Aufmerksamkeit wihrend des Interviews dem Befragten
widmen zu konnen, muss der Interviewer technisch (das CATI-System betref-
fend) und inhaltlich (die spezielle Studie betreffend) geschult sein. Eine Schulung
aus sprechwissenschaftlicher Sicht, so wie sie im CATI-Labor des zsh durchge-
fiihrt wird, ist ebenfalls empfehlenswert, da die Stimme des Interviewers, d.h. sei-
ne Sprechtechnik, aber auch seine rhetorischen Fihigkeiten, fiir die erfolgreiche
Durchfiihrung eines Interviews entscheidend sind.

Durch den zentralisierten Interviewereinsatz ist es moglich, die Arbeit der In-
terviewer zu kontrollieren und die Effekte besser zu analysieren. Untersuchungen
und Analysen solcher Interviewereffekte sind jedoch in Zukunft weiter notwen-
dig, um das Ausmal dieser Einfliisse einschitzen zu kdnnen. Die gewonnenen
Erkenntnisse konnten bei der Rekrutierung und Schulung der Interviewer ange-
wendet bzw. berticksichtigt werden.

Um neue Erkenntnisse der Qualitidtsbewertung durch den Befragten im Rah-
men von telefonischen Interviews zu gewinnen, wurden bei Erhebungen im CA-
TI-Labor des zsh im Anschluss an das Befragungsgesprich Fragen zum Inter-
view selbst gestellt.

Anhand der Ergebnisse zu den Einschitzungen der befragten Personen zum
Interview bei den Erhebungen im CATI-Labor des zsh ldsst sich ein fast durch-
weg positives Bild aufzeigen. Das hiangt zum einen damit zusammen, dass bei der
ersten Kontaktaufnahme die Seriositit dieser Befragung vermittelt werden kann.
Zum anderen liegt es daran, dass in den besonders positiven Beispielen jeweils
Befragungsgruppen interviewt wurden, die sich im jeweiligen Thema speziell an-
gesprochen fiihlten. Die Entscheidung zur Bereitschaft am Interview fiihrt dann
auch dazu, dass der tiberwiegende Teil der Befragten die Forschungsprojekte fiir
wichtig befindet. Schwierigkeiten beim Verstehen der Fragen und beim Antwor-
ten sind nur sehr selten zu verzeichnen.

Durch die Moglichkeit, offen Kommentare zum Interview oder zur Studie zu
geben, konnen die Befragten Informationen fiir die Projektmitarbeiter anmerken,
die sonst verloren gehen wiirden.

Die Angaben der Befragten zum Interview stimmen weitgehend tiberein mit
den Einschitzungen und dem positiven Echo der Interviewer. Die Interviewer be-
werten die Telefongespriche zum grof3ten Teil als interessant. Die Anstrengung
wihrend der Befragung wird von Seiten der Interviewer als relativ gering einge-
schitzt, da durch langjédhrige Erfahrungen die meisten Interviewer ein professio-
nelles Arbeiten aufweisen. Auch wird von vielen Interviewern die Moglichkeit
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genutzt, in einer offenen Frage Kommentare zum Interview abzugeben, um Infor-
mationen weiterzuleiten, die aulerhalb des standardisierten Interviews wichtig
sein konnten'®.

Beziiglich der Ausschopfungsquote als wichtigem QualitdtsmaBstab kann ge-
sagt werden, dass mit CATI-Befragungen gute Ausschopfungsquoten zu ver-
zeichnen sind. Im CATI-Labor des zsh konnten Ausschopfungsquoten bis zu 88
Prozent erreicht werden. Die Ausschopfung hitte in einigen Studien noch gestei-
gert werden konnen, wenn nicht durch das Erreichen der angestrebten Fallzahl
die Befragung beendet werden musste. Im Hinblick auf die Effizienz der Aus-
schopfung ldsst sich konstatieren, dass je nach Zielperson und Schwierigkeits-
grad der Erreichbarkeit entschieden werden muss, wie viele Kontaktversuche ma-
ximal erwiinscht und zugelassen sind, bis ein Interview stattfindet. Im Rahmen
von Bevolkerungsbefragungen sind durchschnittlich weniger Anwihlversuche
dafiir notwendig als bei Unternehmens- und Elitenbefragungen. Die schwierige
Erreichbarkeit beispielsweise der Zielpersonen mit Positionen im Bereich der Po-
litik und das meist enge Zeitbudget der Eliten oder auch der Geschiftsfiihrer von
Unternehmen bedingt eine hohere Anzahl von Kontaktversuchen bis zur Durch-
fiihrung eines Interviews. Die Ausschopfungsquoten sind am Ende dhnlich hoch
oder sogar hoher als bei anderen Befragungsarten.

Ausschopfungsquoten miissen differenziert betrachtet werden, da sie abhin-
gig sind von verschiedenen Faktoren, die zum einen einer inhaltlichen und zum
anderen einer methodisch formalen Dimension zugeordnet werden konnen und
zur Messung der Qualitidt von Umfragen dienen. CATT ist in jedem Fall ein geeig-
netes Instrument, um schnell und zuverlissig groe Befragungen durchzufiihren.
Dazu muss — wie bei allen anderen Befragungsmethoden auch — stindig an der
Qualititssicherung gearbeitet werden.
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Aus- und Weiterbildung als Instrument der
Qualititssicherung

Hartmut Scheffler

Hohe Qualitit und damit Qualitidtssicherung durch Aus- und Weiterbildung sind
Voraussetzungen fiir sinnvolle, zielgerichtete Markt- und Sozialforschung. Sie
sind auch unerlisslich angesichts des Selbstverstindnisses der Markt- und So-
zialforschung als ,,angewandter wissenschaftlicher Forschung*.

Vor diesem Hintergrund ist festzuhalten, dass es fiir die angewandte wissen-
schaftliche Markt- und Sozialforschung keine einheitlichen Abschliisse, keine
einheitliche Standardausbildung und auch keine vorgeschriebene Zulassung gibt.
Negativ formuliert sind die Einstiege und Zugénge in die Markt- und Sozialfor-
schung beliebig, positiv formuliert — und dies ist ein wichtiger Aspekt fiir die
Vielfalt des Berufsfeldes — sind sie vielféltig.

In der Markt- und Sozialforschung sind Soziologen und Psychologen beschiif-
tigt, weiterhin Betriebswirte, Politologen, Informatiker, Linguisten, Medienwis-
senschaftler, Mathematiker, Okotrophologen, Ethnologen, Neurologen, IT-Ex-
perten, Werbefachleute, Category Manager, und und und.

Es handelt sich also fraglos um ein Berufsfeld mit hoher Interdisziplinaritét
und diese Interdisziplinaritét ist ebenso fraglos als Stirke hervorzuheben. Dies
gilt umso mehr, als es sehr wohl einen eigenstdndigen origindren Kern an Wissen
fiir die Markt- und Sozialforschung gibt. Dies ist ein Wissenskern, der in dieser
Kombination fiir kein anderes Berufsfeld relevant ist, der malgeblich fiir die
Qualitit fiir Markt- und Sozialforschung ist, der auf wissenschaftlichen Grundla-
gen beruht und ein wesentliches Element der Eigenstindigkeit und Legitimation
des Berufsfeldes ist. Dieser originire Kern besteht im Wesentlichen aus drei Be-
reichen: Der Wissenschaftstheorie und Methodologie, den Methoden und der
Methodenlehre der empirischen Sozialforschung sowie dem Bereich der Statistik
(deskriptiv wie schlielend).

Als Zwischenresiimee festzuhalten bleibt also einerseits ein origindrer Kern an
Wissenstatbestinden, zweitens eine hohe Interdisziplinaritit mit vielféltigen Zu-
gingen aus verschiedenen Wissenschaftsrichtungen und drittens die nicht existie-
rende einheitliche (Mindest-) Ausbildung.

Woher kommt dann das existierende Wissen der vielen tausend Mitarbeiter in
der Markt- und Sozialforschung? Die Wissensvermittlung geschieht (natiirlich
mit unterschiedlichen Inhalten und Schwerpunktsetzungen) an vielen Fachhoch-
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schulen und Universititen, sie wird in Zukunft verstirkt im Rahmen der klassi-
schen dualen Ausbildung (Fachangestellte(r)) geschehen und sie geschieht durch
standige Schulungen der Verbénde (hier vor allem des BVM) sowie der Arbeitge-
ber/Institute und Institutionen. Erneut ist aber festzuhalten: Eine einheitliche Re-
gelung der so vermittelten Inhalte, ein verbindliches Curriculum gibt es nicht.

Unabhingig hiervon hat sich auf Seiten der Anwender/Auftraggeber von
Markt- und Sozialforschung eine gewisse Polarisierung im Hinblick auf Qualitt
und Qualitdtsbewusstsein ergeben. Positiv sind die Fille zu nennen, bei denen die
entsprechenden Abteilungen in den Unternehmen aufgestockt und qualifiziert
wurden und damit hohe Qualititserwartungen und ein hohes Qualititsbewusst-
sein an den Tag legen. Leider gibt es auf der anderen Seite der Qualitéts-Band-
breite einen Zuwachs an einflussnehmenden (heiflt: beauftragenden und die Er-
gebnisse nutzenden) Personen und Abteilungen, bei denen die Kenntnis der Qua-
litdtskriterien und damit der Bedeutung der Qualitit fiir die Verwendbarkeit der
Ergebnisse nicht oder kaum vorhanden und als Entscheidungskriterium auch
nicht relevant ist. Fehlende Kenntnisse um Qualitétskriterien, fehlende Bedeu-
tung der Qualitétskriterien fiir die Tagesarbeit und damit fehlende Nachfrage
nach Qualitétskriterien: ein Teufelskreis!

Leider ist es so, dass dieses partiell fehlende Qualititsbewusstsein auch Ange-
bote und Anbieter sich hat entwickeln lassen, die ihr Geschéftsfeld darauf auf-
bauen. Ein besonders negatives Beispiel ist die sogenannte ,,Do-it-yourself-For-
schung®. Hiermit sind Angebotspakete gemeint, die Anwendern von Markt- und
Sozialforschung &dhnlich des guten alten Prinzips des Fischer-Baukastens/ Fi-
schertechnik suggerieren, dass mit etwas gesundem Menschenverstand jeder
(scheinbar) Forschungsprojekte durchfiihren kann, zumindest jeder einmal tiben
darf. Sieht man einmal von dem vordergriindigen Geschiftszweck dieser Ange-
bote ab, dann steht dahinter eine naive Unkenntnis der methodologischen und
methodischen Anforderungen, eine dramatische Unterschitzung des Qualitéts-
kriteriums ,,Erfahrung® und eine ebenso naive Unkenntnis bzgl. der Auswirkun-
gen qualitativ schlecht erhobener Daten auf Entscheidungen (ein Risiko fiir die
gesamte Profession). Es darf allerdings zugestanden werden, dass diese Do-it-
yourself-Angebotspakete nicht wirklich erfolgreich sind.

Wenn man sich fragt, warum die Markt- und Sozialforschung neben dem zu-
nehmenden Akzeptanzproblem in der Offentlichkeit (siehe die aktuellen Diskus-
sionen um Telefonumfragen) auch mit Unkenntnis im Hinblick auf die Wissen-
schaftlichkeit im Allgemeinen und Qualitdtsanforderungen und Qualitéitsbe-
wusstsein im Speziellen zu kimpfen hat, dann gilt es hier fiir die gesamte Bran-
che, sich an die eigene Nase zu fassen. Es ist nicht gelungen, im Rahmen der
Offentlichkeitsarbeit eine entsprechende Kenntnis der Branche in der Offentlich-
keit wie bei Multiplikatoren (Presse, Politik) durchzusetzen. Man findet héufig
auch auf Seiten der Befragten/ der Bevolkerung (natiirlich) Unkenntnis im Hin-
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blick auf die Qualitit. Man findet bei Anwendern hédufig den Vorwurf, die Markt-
und Sozialforschung sei zu theoretisch, zu wenig aktions- und handlungsgetrie-
ben. Kurz: Es herrscht insgesamt eine relativ grole Unkenntnis im Hinblick auf
Anforderungen, Leistungen und gesellschaftliche Relevanz.

Zuriick und erneut fokussiert auf das Ausbildungsthema: Die Kenntnis um die
wissenschaftlichen Hintergriinde einerseits und Notwendigkeit einer umfassen-
den Aus- und Weiterbildung fiir die Qualititssicherung andererseits ist unterbe-
lichtet.

Eine wichtige Zwischenbemerkung: Die Markt- und Sozialforschung hat ihre
Privilegien im Hinblick auf die Moglichkeiten zur Durchfiihrung von Interviews
deshalb erhalten, weil sie wohlbegriindet angewandte wissenschaftliche For-
schung ist (siehe Forschungsfreiheit im Grundgesetz!), sich zum strikten Anony-
mitdtsgebot und zur Trennung von forschungsfremden Tétigkeiten (Verkauf, Di-
rektmarketing etc.) verpflichtet. Ohne Aus- und Weiterbildung ist aber natiirlich
der wissenschaftliche Charakter und sind damit wichtige Argumente fiir die exis-
tierenden Privilegien gefihrdet.

Es ist hoffentlich deutlich geworden, welche Relevanz aus ganz unterschiedli-
chen Griinden (Verwendbarkeit der Ergebnisse, Ansehen in der Offentlichkeit,
Privilegien) die Qualitit, Qualitétssicherung und damit Aus- und Weiterbildung
haben. Umso wichtiger ist es, auf gelungene Ansétze und Entwicklungen hinzu-
weisen.

Da ist zum einen natiirlich (trotz fehlender Einheitlichkeit) auf die Ausbildung
im Hinblick auf Methodologie, Methodenlehre und Statistik an den Université-
ten, in den verschiedenen Fakultiten und Ausbildungsgéngen hinzuweisen. Um
es zu wiederholen: Wiinschenswert wire hier ein sicherer und verpflichtender
Mindeststandard.

Eine sehr gute Tradition und ein herausragendes Ausbildungsbeispiel sind die
verschiedenen Seminare der Verbédnde und hier vor allem des BVM.
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Ausbildungsbeispiel 1: LISTATI
Verbande - BVM

Seminarprogramm 2007

Grundlagenseminare Einfiihrung, Vertiefung

Umfrageforschung Grundlagen und Vertiefung, Fragebogenerstellung

Qualitativ-psychologische Grundlagen, Moderationen von Gruppendiskussionen, Frage- und
Forschung Explorationstechniken, apparative und innovative Tools, Kreativitatstechnik

Statistik Grundlagen, multivariate Analysen, Conjoint Measurement, Customer Profilin
Faktoren- und Cluster-Analyse, Di e Choice, Regression und Varianz

Preisforschung, Marktprognosen, statistische Prognosemodelle,
Marketingforschung Neuromarketing, Image- und Markenwert, Online-Marktforschung,

Mediaforschung und —planung, Konkurrenzforschung, Werbewirkungsforschung

Marktforschung Ausgewahlte Rechtsprobleme, Datenschutz in der Markt und Sozialforschung

Der Kunde im Fokus Messung qu_Kundenzufriedenheit, Mystery Shopping, Messung von
Servicequalitat

Kommunikation und Marktforschungsergebnisse prasentieren, Marktforschung professionell
Préasentation verkaufen

adm

Allein die Hauptthemen des Seminarprogramms 2007 zeigen die vielféltigen An-
forderungen an Markt- und Sozialforschung und damit an die Ausbildung der
dort beschéftigten Personen. Dies geht vom Grundlagenwissen iiber breites sta-
tistisches Wissen hin zu Spezialfeldern wie der Preisforschung, Marktprognose-
modellen etc. und schlieBlich hin zu Rechtsfragen, Fragen des Datenschutzes.

Seminarprogramme wie die des BVM stellen sicher, dass regelmiBige Teil-
nehmer an diesen Seminaren das notwendige praxisorientierte Grundwissen
erlangen.

Ein weiteres, recht neues Beispiel ist der ins Leben gerufene Ausbildungsberuf
des Fachangestellten fiir Markt- und Sozialforschung. Hier handelt es sich um ei-
ne klassische duale Ausbildung (also Betrieb und Berufsschule), die erstmals
zum 1. August 2006 angeboten wurde. Ziel ist die systematische und umfassende
Vermittlung des handwerklichen Basiswissens fiir die Markt- und Sozialfor-
schung. Der Ausbildungsrahmenplan darf als eindrucksvoller Beleg fiir die Viel-
falt der Anforderungen und der zu vermittelnden Lerninhalte gelten.

Der aktuelle Status: Im Mai 2007 haben an 5 Standorten (Diisseldorf, Frank-
furt, Hamburg, Koln, Niirnberg) mittlerweile 63 Auszubildende diesen Berufs-
weg gewihlt. Obwohl die Hochschul-Zugangsberechtigung nicht zwingend ist,
weisen 75 % dieser Auszubildenden die entsprechende Zugangsberechtigung
auf. Von den iiber 60 ADM-Instituten haben sich spontan 9 Institute entschieden,
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sofort selbst auszubilden. Dabei gingen zwischen 4 und 35 Bewerbungen ein: Ein
Zeichen fiir die existierende Nachfrage. Die Industrie- und Handelskammern vor
Ort, die Bundesagentur fiir Arbeit und die Berufsschulen haben von Anfang an
engagiert mitgearbeitet und tun dies weiter. Erste Zwischenpriifungen liegen im
September 2007 an, die ersten Abschlusspriifungen schon im Mai 2008. Sehr
kurzfristig wird also zu erkennen sein, dass es sich hier um den richtigen Ansatz
fiir die systematische Vermittlung von Wissen und damit Qualitit in der Markt-
und Sozialforschung handelt (sieche auch Anhang: Berufsbildbeschreibung und
Ausbildungsrahmenplan).

Resiimee

Bei der Markt- und Sozialforschung handelt es sich um angewandte Wissenschaft
unter Beriicksichtigung vieler interdisziplindrer Verkniipfungen bei gleichzeitig
eigenem origindren Kern an Fachwissen. Den (wachsenden) Anforderungen der
Anwender von Forschung kann nur mit qualifizierter Aus- und Weiterbildung
entsprochen werden. Nur so kann auch einem zunehmenden Risiko begegnet
werden: dem wachsenden Anteil von Auftraggebern/ Anwendern, die die Not-
wendigkeit hoher Qualitéit nicht mehr einschitzen kdnnen und zum Teil Quali-
tits-Anforderungen reduzieren. Ein Beispiel fiir diese falsche Entwicklung sind
Do-it-yourself-Angebotspakete. Dieses unzureichende Qualitdtsbewusstsein ge-
fahrdet die Profession.

Dies macht neben der Offentlichkeitsarbeit, die u. a. auf den wissenschaftli-
chen Hintergrund und die Qualitétskriterien einzugehen hat, eine anspruchsvolle
Ausbildung wichtiger als je zuvor. Leider ist die Ausbildung nicht einheitlich und
systematisch — wenn auch auf insgesamt hohem Niveau. Sie wird zurzeit getragen
von Hochschulen und Fachhochschulen, den Ausbildungsbetrieben sowie Ver-
binden und Organisationen. Eine qualitétssichernde und richtige Mafinahme ist
hierbei der neue Ausbildungsberuf zum Fachangestellten fiir Markt- und Sozial-
forschung.

Die Herausforderung und gemeinsame Zukunftsaufgabe: Hochschulen, Un-
ternehmen und Verbidnde miissen verstirkt die Verantwortung fiir eine adidquate
und damit qualititssichernde Aus- und Weiterbildung tibernehmen: dies im en-
gen gegenseitigen Kontakt.
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Anhang

Beispiel 2: :«Iissen.nutzen.
Fachangestellte(r) fur Markt- und Sozialforschung

= Das Berufsbild der Fachangestellten fir Markt- und Sozialforschung

planen, organisieren und steuern die Durchfiihrung von Forschungsprojekten im Rahmen
von Projektvorgaben

wenden Methoden, Erhebungstechniken und Untersuchungstypen an, recherchieren,
beschaffen Daten und werten sie aus

wirken an der Konzeption von Fragebdgen und Gespréachsleitfaden mit
wirken bei Auswahl, Schulung und Einsatz von Interviewern mit

bereiten Daten auf, kodieren und flihren Plausibilitatspriifungen durch
wenden Auswertungsverfahren an und flihren Basisauswertungen durch
bereiten Untersuchungsberichte und Prasentationen vor

erteilen Auskinfte auch in einer Fremdsprache

fuhren qualitatssichernde MalRnahmen durch

wenden Informations- und Kommunikationssysteme an

adm

Beispiel 2' :vlissen.nutzen.
Fachangestellte(r) fur Markt- und Sozialforschung
Ausbildungsrahmenplan

- Stellung, Rechtsform und Struktur des
Ausbildungsbetriebes

- Berufsbildung, arbeits-, sozial- und tarifrechtliche

Der Ausbildungsbetrieb Grundlagen

- Sicherheit und Gesundheitsschutz bei der Arbeit
- Umweltschutz

- Arbeitsorganisation

L teraanisation” - Informations- und Kommunikationssysteme
Informations- und . )
Kc vikationssyst - Datenschutz und Datensicherheit

- berufsbezogene Rechtsanwendung

o - Kundenorientierte Kommunikation, Teamarbeit und
Kommunikation und Kooperation

Kooperation

- Anwenden einer Fremdsprache bei Fachaufgaben

adim
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Beispiel 2: :vlissen.nulzen.
Fachangestellte(r) fur Markt- und Sozialforschung

Ausbildungsrahmenplan

- Markt- und Sozialforschung in betriebliche Prozesse und
gesamtgesellschaftliche Zusammenhange einordnen sowie
Anwendungsgebiete definieren

Aufgaben, Funktionen - ... von forschungsfremden Tatigkeiten im Rahmen von
und Anwendungen der Werbung, Direktmarketing, Verkaufsforderung und

Markt- und Offentlichkeitsarbeit abgrenzen ...

Sozialforschung - Methoden, Erhebungstechniken und Untersuchungstypen

der qualitativen und quantitativen Primarforschung sowie
der Sekundérforschung unterscheiden und ihren Einsatz
begriinden

- Daten sekundarer Informationsquellen ziel- und sachgerecht

auswahlen, auswerten ...
Projektvorbereitung

- Vorhandene Untersuchungen, Untersuchungsfragen,
Fragebdgen und Leitfaden zum Untersuchungsgegenstand
beschaffen und auf Verwertbarkeit priifen

a) Informationsbeschaffung
und Aufbereitung

- Quellen fiir Stichprobenziehungen festlegen

adm

Belsplel 2: \Ilvlissen.nutzen.
Fachangestellte(r) fur Markt- und Sozialforschung
Ausbildungsrahmenplan

- Methoden, Erhebungstechniken und Untersuchungstypen
auf Eignung priifen

- Auswahl, Schulung und Einsatz von Interviewern oder
Moderatoren vorbereiten

- Fragebdgen und Gespréachsleitfaden auf Mangel priifen

Broiektvorh - Fragebdgen und Gespréachsleitfaden gestalten
jekt it
[OISCVOMMEIEtEng - Kapazitaten, Zeitbedarf und Termine planen,

Projektablaufplan erstellen und abstimmen

b) Planung und

Organisation - Informationen fiir die Kalkulation von Projekten einholen

- Verfahren der Stichprobenziehung unterscheiden,
insbesondere unter Beriicksichtigung von
StichprobengroBen, Proportionalitat sowie Ziehungs- und
Auswahlverfahren

- Probeinterviews vorbereiten, durchfiihren und
Schlussfolgerungen fiir die Erhebung ziehen

aam
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Beispiel 2: \INIiSSCH.nu(ZEﬂ.
Fachangestellte(r) fur Markt- und Sozialforschung

Ausbildungsrahmenplan

- Umsetzung des Projektablaufplans koordinieren

Projektdurchfithrung

)P begleiti - Prozessschritte eines Projektes ... durchfiihren
a) Prozessbegleitun
- = - Projektfortschritt kontrollieren ...

- Codeplan erstellen
b) Datenerfassung und )
Codierung - Offene und teiloffene Fragen
- Wortliche Nennungen transkribieren, klassifizieren und
auswerten

- Plausibilitatspriifungen durchfiihren

c) Datenpriifung, - Implausibilititen listen und bearbeiten

Gewichtung - Informationen zur Festlegung von Gewichtungsmerkmalen

und Gewichtungsmatrix beschaffen

adm™y

Beispiel 2: :vlissemnutzen.
Fachangestellte(r) fir Markt- und Sozialforschung

Ausbildungsrahmenplan

- Datenséatze nach vorgegebenen Spezifikationen und
Formaten erstellen

- Tabelleninhalt und -layout festlegen, Tabellen erstellen
- Tabellen kontrollieren und Korrekturen veranlassen
d) Datenauswertung - Verfahren der beschreibenden Statistik anwenden

- Einsatzfelder der Verfahren der schlie Renden Statistik
unterscheiden

- Betriebliche Analyseverfahren von Gruppendiskussionen
und Einzelexplorationen anwenden

e) Aufbereitung, - Analyseergebnisse ... in Form von Tabellen, Grafiken
Prasentation, sowie in Textform darstellen
Ergebnisbericht - Ausgewabhlte Ergebnisse ... grafisch darstellen

- Dokumentation

Projektnachbereitung

- Projektabrechnung

adm ™y



Anforderungen und Nutzen der Zertifizierung in der
Markt- und Sozialforschung

Hariet Kostner

1 Uberblick

Im Jahr 2006 wurde die fiir die Markt-, Meinungs- und Sozialforschung grundle-
gende Norm, die DIN ISO 20252 — Begriffe und Dienstleistungsanforderungen —
angenommen. Seit damals ist die Grundlage fiir eine Zertifizierung der Institute
gegeben. Wihrend des Prozesses der Normentwicklung sind die deutschen Ver-
biénde sehr aktiv gewesen, sodass eine Reihe von Kriterien, die in Deutschland als
gute Marktforschungspraxis erachtet werden, aufgenommen werden konnten.

Beim Umsetzungsprozess sind andere Linder z.T. schon weiter fortgeschrit-
ten. Dass man schon weiter ist als in Deutschland, liegt u.a. an unterschiedlichen
Positionen, die die nationalen Verbinde einnehmen. Da eine Zertifizierung in ei-
nigen Lindern Pflicht fiir die Aufnahme in den Verband ist, steht hier natiirlich
ein deutlich hoherer Druck dahinter. Mit Stand Juli 2007 sind in Deutschland
zwei Institute zertifiziert. In den Niederland und UK sind ebenfalls schon Institu-
te zertifiziert worden, Frankreich hat die Vorarbeiten abgeschlossen, sodass die
ersten Zertifizierungen in naher Zukunft zu erwarten sind, und auch Spanien ist
schon sehr weit fortgeschritten.

Die EFAMRO sieht sich in erster Linie als iibergeordnete Plattform fiir den In-
formations- und Erfahrungsaustausch, um so eine Harmonisierung der nationalen
Zertifizierungsprogramme zu erzielen (vgl. Abb. 1.1).

Der vorliegende Artikel beleuchtet die an die Zertifizierung gekniipften Anfor-
derungen und diskutiert den erhofften Nutzen. Zwischen diesen beiden groflen
Blocken stehen ein paar Worte zu falschen Hoffnungen, die an die Zertifizierung
gekniipft sein konnen, sowie Fallstricke bei der Umsetzung.
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DIN ISO 20252 seit 2006 angenommen

EFAMRO

Harmonisierung der nationalen Zertifizierungsprogramme
durch Informations- u. Erfahrungsaustausch

Frankreich: weit fortgeschritten
Spanien: weit fortgeschritten
Niederlande: erste Zertifizierungen
United Kingdom: erste Zertifizierungen

Erste
Zertifizierungen
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c
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Abb. 1.1:  Fortschritt des Zertifizierungsprozesses

2  Anforderungen

Die Anforderungen, die eine Zertifizierung mit sich bringt, werden im Folgenden
in Anforderungen der Zertifizierungsspezifikation, des Zertifizierungsprozesses
sowie der Zertifizierungseinrichtungen unterschieden (siehe Abb. 2.1).

Anforderungen der/des
Zertifizierungs ...

o . Technik Projektmanagement Personal
. SpeZ|f| kation 2.B. Datenmana- 2.B. Anfragen, z.B. Interviewerauswahl,
gement, Datenschutz Codierung -schulung, Kontrollen
- m } Wer‘ varum ErfOIg m
warum
Wie viel Mafo-Experte
o kann/soll/muss sein?

Abb. 2.1:  Zertifizierungsanforderungen einzelner Bereiche
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Anforderungen der Spezifikation

Jedes Institut wird von den Spezifikationen je nach Unternehmensschwerpunkt
unterschiedlich stark tangiert sein. Je nachdem, ob eher techniklastige Methoden
wie Online-Befragungen oder eher personalintensive wie Face-to-face- oder
CATI-Interviews zum Einsatz kommen, wird im Bereich Technik oder Personal
der groBere Aufwand fiir die Zertifizierung liegen. Dazu kommt das Projektma-
nagement, welches alle Unternehmen gleichermaflen betreffen diirfte. In der Pra-
xis sind die drei Bereiche sicherlich nicht disjunkt, etwaige Uberschneidungen
werden hier jedoch der Einfachheit halber nicht betrachtet. Es versteht sich von
selbst, dass beispielsweise fiir die Installation technischer Gerite verantwortliche
Personen von Néten sind.

Institutsschwerpunkt bestimmt Zertifizierungsschwerpunkt

Technik Personal

z.B. Datenmanagement, z.B. Interviewerauswahl,
Datenschutz -schulung, Kontrollen

} Stichprobenziehung

) Umgang und Aufbewahrung von ) Interviewer
(elektronischen) Daten Anwerbung,
Aufbewahrungsdauer Einstellungskriterien
Schutz vor Zerstérung Schulungen
Schutz der Vertraulichkeit Beurteilung
Struktur und Art der Unterlagen -
Validierung

} Sicherheitsaspekte/Datenschutz

Sichere Speicherung
Verschliisselung } Moderatoren, Supervisoren

Aufzeichnungen

Sicherheitskopien

} Erhobene Daten
Fehlerlosigkeit/Vollst @ndigkeit
Gewichtungsverfahren

Abb. 2.2:  Spezifikationsanforderungen bei Technik und Personal

Wie eben dargestellt, wird der technische Bereich Unternehmen, die ausschlief3-
lich computergestiitzte Umfragen durchfiihren besonders stark betreffen. Heut-
zutage stellt dies die Mehrheit der Institute dar, des weiteren miissen auch kon-
ventionell erhobene Interviews elektronisch nutzbar gemacht werden. Uber dem
Bereich Technik ,,schwebt* die zentrale Anforderung der Datensicherheit sowie
der Datenschutz. Dies betrifft z.B. die Aufbewahrungsdauer sowie die Struktur
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und Art der zu speichernden Unterlagen. Dariiber hinaus muss laut Norm vom In-
stitut der Schutz vor Zerstorung sowie die Vertraulichkeit sichergestellt werden.
Schlussendlich muss eine sichere Speicherung bzw. Sicherheitskopien angefer-
tigt sowie eine addquate Verschliisselungstechnologie verwendet werden. Neben
diesen Aspekten sind Verfahren zur Fehlerlosigkeit bzw. Vollstiandigkeit der Da-
ten vom Institut zu implementieren. Auf den ersten Blick Selbstverstindlichkei-
ten, kommen hier doch immer wieder Fehler vor. Bei einer Zertifizierung nach
DIN ISO 20252 wird nun verlangt, dass so viele Fehlerquellen wie moglich im
Vorfeld abgestellt werden. Schlussendlich gehoren zum Bereich Technik auch
Bereiche, die das Marktforschungsprojekt originar betreffen, namlich die Stich-
probenziehung und etwaige eingesetzte Gewichtungsverfahren.

Der Bereich Personal betrifft primir die eingesetzten Interviewer. Im Rahmen
der Zertifizierung sind Verfahren zur Rekrutierung, Schulung, Beurteilung etc.
der Interviewer zu entwickeln und festzulegen. Dazu gehoren auch die Aufzeich-
nungen iiber Abhor- bzw. andere Validierungsmafinahmen.

Ein Abschnitt der Norm ist der qualitativen Marktforschung gewidmet, in dem
die Anforderungen an Moderatoren von beispielsweise Gruppendiskussionen
thematisiert werden.

Der dritte Bereich, das Projektmanagement, ist sicherlich der umfassendste
und bietet durch seine Vielschichtigkeit und Komplexitit die gro3te Herausforde-
rung. Projektmanagement ist praktisch alles. Es beginnt bei der Anfrage eines
Kunden, geht iiber die Erstellung des Fragebogens, die Feldzeit bis hin zu Aus-
wertung und Présentation/Beratung des Kunden. Alle Phasen eines Projektes un-
ter Zertifizierungsgesichtspunkten zu beleuchten, wiirde den Rahmen dieses Ar-
tikels bei weitem sprengen. Deshalb soll anhand eines Beispiels die z.T. noch zu
leistende Spezifikation der Zertifizierungsanforderungen verdeutlicht werden:

Unter Punkt 6.5.7 wird in der DIN Norm die Uberpriifung von gecodeten Pro-
jekten festgelegt. Ein Auszug aus dem Abschnitt lautet wie folgt: ,,Wenn die Ar-
beit eines Coders hiufige Fehler enthilt, ist die Arbeit [...] zu iiberpriifen/iiberar-
beiten. Falls notig, ist dem Coder eine angemessene Nachschulung zukommen
zu lassen, bis eine akzeptable Fehlerquote erreicht wird. [...].*

Exemplarisch seien einige Worte herausgegriffen, um die Vielschichtigkeit der
Spezifikation zu verdeutlichen (vgl. Abb. 2.3):
= hdufige und ,,akzeptable*: Es ist nicht nur erforderlich, diesen relativen Be-

griffen absolute Zahlen zuzuweisen, sondern es ist zunichst einmal die Basis

festzulegen. Der festzulegende Prozentwert kann bspw. pro Frage oder pro

Studie berechnet werden, wobei letzteres die hoheren Anforderungen stellt.

Dariiber hinaus ist zu tiberlegen, ob unterschiedlich komplexe Fragetypen un-

terschiedlich hohe Fehlerquoten aufweisen diirfen. Die Vercodung einer Frage

zur spontanen Bekanntheit wie ,,Welche Firmen aus dem Bereich xy fallen Ih-
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nen spontan ein?* ist sicherlich weniger fehleranfillig als eine offene Frage
der Art ,,Was fillt Thnen zum Thema xy ein?*.

s Fehler: Bei der Vercodung konnen vielerlei Arten Fehler gemacht werden:
ein Fehler kann sein, eine Antwort komplett nicht zu vercoden, oder einen Teil
nicht, oder auch zuviel zu vercoden. Des Weiteren ist denkbar, einen falschen
Code zu verwenden. D.h. auf die Spitze getrieben, ist pro Antwort mehr als ein
Fehler, und damit pro Frage eine Fehlerquote iiber 100% denkbar! Dies muss
bei der Festlegung der Grenzwerte bedacht werden.

= angemessen’: Eine Zertifizierung nach DIN ISO 20252 verlangt eine Defini-
tion einer angemessenen Nachschulung. Dazu sollte definiert werden, dass
bspw. ab x% ein Durchsprechen der Fehler geschieht, ab y% eine Neueinwei-
sung ins Coden und ab z% an den Mitarbeiter keine Codeauftrige mehr verge-
ben werden.

= erreicht”: Zum Abschluss muss festgelegt sein, in welchem Rahmen die Ver-
besserung erzielt werden muss. Das kann entweder die kontrollierte Studie
selbst, eine andere oder auch lediglich eine Teststudie sein.

Pro Frage?

Pro Studie?

. i ?

6.5.7 Codierung / Uberpriifung Unterscheidung Fragentyp?

,Wenn die Arbeit eines Coders

enthalt, ist die Arbeit Antwort nicht vercodet

Teil vergessen/zuviel gecodet

[...]zu Falscher Code verwendet

Uberpriifen/iiberarbeiten. Falls notig, = Pro Antwort ist mehr als ein Fehler

ist dem Coder eine méglich!

Nachschulung zukommen zu lassen, Bis x% Durchsprechen der Fehler

bis eine Fehlerquote Bis y% komplette Neuei g ins Coden
wird! ...« q Ab 2% keine Codeauftrage mehr

Abb. 2.3:  Spezifikationsanforderungen des Projektmanagements

Anhand dieses, sicherlich extremen Beispiels sollte verdeutlicht werden, wie viel
Anstrengung im Vorfeld der Zertifizierung notwendig ist, da auf diese Weise
samtliche Prozesse des Unternehmens detailliert durchleuchtet werden miissen.

Anforderungen des Prozesses

Bei den Anforderungen an den Zertifizierungsprozess gilt es auch, eine Vielzahl
von Fragestellungen zu beantworten (siehe hierzu Abb. 2.4).

Es beginnt bei der Auswahl der Zertifizierungseinrichtung und der Schulung
der Auditoren. Auf diesen Punkt wird im néichsten Abschnitt noch gesondert ein-
gegangen. Weiterhin ist eine ganze Reihe an zeitlichen Fragen zu beantworten,
wie z.B. der Zeitaufwand fiir die Spezifizierung, falls die Anforderungen nicht
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unmittelbar auditierbar sind. Dass noch Spezifikationen vonnoten sind, wurde im
letzten Abschnitt ausfiihrlich dargelegt. Auch muss von der Zertifizierungsein-

richtung festgelegt werden, in welchen Zeitabstinden Audits und etwaige Reau-
dits bzw. Erhaltungsaudits stattfinden.

unmittelbar auditierba
einrichtungen

Umfang und zeitliche ?
Abfolge der Audits
|

Zeitaufwand f. ? Anforderungen ?
Zertifizierungs- Spezifizierung r
= u
u

Warum?

Neuauditierung -
bei Unternehmens- Grenzen fiir
verénderungen erfolgreiche

L Zertifizierung

Konsequenzen bei
n Nichterfiillung

Gewichtung
d. einzelnen ?
Anforderungen

Auditoren Vorlauf _an Institutsstruktur
-1 Zertifizierungsprogramm g
2.B. Giltigkeit
3 Jahre, jahrliches
Uberwachungsaudit g

Schulung der ' z.B. halbes Jahr ' Anpassung der Norm

z.B. bei
Veranderung der ' Geht aus
Rechtsform, Fusion Zertifizierungs-
n programm hervor W
Gewichte, ceels
keine Gewichtung ' Schriftliche
Nachbesserung,
u Nachaudit

Abb. 2.4:  Spezifikationsanforderungen des Zertifizierungsprozesses

Mit die wichtigste Festlegung tiberhaupt ist die Frage nach der Grenze fiir eine er-
folgreiche Zertifizierung. Hiermit steht und fillt gleichzeitig die Wertigkeit der
Zertifizierung und damit mittelfristig ihre Akzeptanz. Eng damit zusammen
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hingt die Frage nach den Konsequenzen bei einer etwaigen Nichterfiillung der
Mindestanforderungen. Hier sind Ma3nahmen wie schriftliche Nachbesserun-
gen, Nachaudits o0.4. denkbar.

Gedanken machen muss man sich auch iiber eine etwaige Gewichtung der ein-
zelnen Anforderungen. Die einfachste und sicherlich nicht schlechteste Losung
wire die Gleichgewichtung aller Anforderungen.

Schlussendlich stellt sich die Frage nach der Giiltigkeit des Zertifikats bei Un-
ternehmensverinderungen. Auch hier sollten im Vorfeld so viele Konstellationen
wie moglich geklirt werden, bspw. Verdnderungen der Gesellschaftsform, Unter-
nehmensfusionen (branchenintern und brancheniibergreifend) u.v.m.

Anforderungen der Einrichtungen

Die Anforderungen an die Zertifizierungseinrichtungen sind nicht minder he-
rausfordernd, wenngleich auf einer anderen Ebene. Hier geht es weniger um qua-
litdtssichernde Spezifikationen denn um die Zusammenarbeit zweier jeweils be-
triebswirtschaftlich denkender Einrichtungen. Auf der einen Seite stehen die Zer-
tifizierungsbetriebe, die das gesamte Know-how des Zertifizierungsprozesses
mitbringen. ,,Fusioniert” man einen Mitarbeiter dieser Unternehmen mit jenem
eines Marktforschungsinstitutes, welcher das gesamte Spezialwissen des Markt-
forschungsprozesses mitbringt, ergibt dies den perfekten Auditor fiir die DIN
ISO 20252 (Abb. 2.5).

Auditiert rtise Marktfe t tise

Zertifizierungs-
einrichtung

-
\ I
} Einbindung in Spezifikation der Norm

Begrifflichkeiten / Begriffsdefinitionen
als Mindestanforderung

Abb. 2.5:  Anforderungen an Auditoren

Einleuchtenderweise wird dies schwerlich moglich sein, ein Auditor ist sicherlich
nie der gleiche Experte wie die Mitarbeiter der jeweiligen zu auditierenden Bran-
chen. D.h. es muss ein Kompromiss gefunden werden, der unter Beriicksichti-
gung von Zeit und Kosten ein fiir beide Seiten optimales Ergebnis bringt. Hierzu
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istes notwendig, dass die Auditoren ,,die gleiche Sprache* sprechen und iiber alle
grundlegenden Abldufe im Marktforschungsunternehmen Bescheid wissen. Um
dies zu erreichen, ist eine enge Einbindung in den Prozess der Spezifikation der
Norm zielfithrend; des Weiteren sollten zumindest die Begriffsdefinitionen auf
den ersten Seiten der Norm verstanden sein.

3 Problemfelder der Zertifizierung

Bevor auf den Nutzen, den eine Zertifizierung mit sich bringt, eingegangen wird,
sollen ein paar kritische Worte zu hiufigen Irrtiimern, falschen Hoffnungen und
Fehlern bei der Zertifizierung gesagt werden.

Eine der hdufigsten falschen Vorstellungen ist jene, dass mit einer Zertifizie-
rung automatisch hohe Qualitit verbunden sein muss. Dies ist nicht notwendiger-
weise der Fall, da im Rahmen einer Norm zunéchst ,,nur* Prozesse festgelegt und
definiert werden. Die Einhaltung eines Prozesses allein garantiert aber noch keine
Qualitét.

Fiir die diskutierte DIN ISO 20252 ist jedoch zu hoffen bzw. anzunehmen,
dass sich das Qualitdtsniveau auf hohem Level einpendelt, da nicht nur Mindest-
standards, sondern ,,good research practice* festgelegt wurde.

Sind die Klippen der Anforderungen umschifft, lauern bei der Umsetzung
selbst noch eine Reihe von Fallstricken. Eine umfassende Aufarbeitung ist weder
Ziel des vorliegenden Artikels noch in dessen Rahmen moglich. Deshalb sollen
nur die drei wichtigsten Fehler kurz umrissen werden.

Das erste betrifft die Spezifikation: Wie im ersten Abschnitt ausfiihrlich darge-
legt, steht und fallt mit einer sauberen Spezifikation die Giite und damit Akzep-
tanz der Zertifizierung. Die Gefahr besteht folglich darin, sich auf den kleinsten
gemeinsamen Nenner zurlickzuziehen, welches auf den ersten Blick sicher die
einfachste Losung darstellt, aber mittelfristig zur Erosion der Norm fiihrt.

Die zweite Gefahr lauert in der Motivation zur Zertifizierung. Wird die Zertifi-
zierung ausschlieBlich auf Druck von auB3en oder um ihrer selbst willen durchge-
fiihrt, wird ein Grofteil des Nutzens vermutlich nicht wie erhofft eintreten. Um
wirklich von der Zertifizierung zu profitieren, miissen alle betroffenen Mitarbei-
ter den Prozess mittragen.

Diese fiihrt zum dritten Punkt, der Einbeziehung aller Betroffenen. Weder darf
eine Zertifizierung ausschlieBlich ,,von oben* vorordnet werden, noch kann sie
allein auf Initiative der Mitarbeiter und ohne Engagement des Managements er-
folgreich sein. In einer Branche wie der Marktforschung, in der noch wenig bis
keine Erfahrungen mit Zertifizierungsprozessen vorliegen, ist der letztgenannte
Aspekt besonders kritisch, will die Zertifizierung nicht von vornherein zum
Scheitern verurteilt sein.
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4 Nutzen

Der erhoffte Nutzen betrifft wiederum drei Bereiche: Von au3en betrachtet gibt es
Betrieb und Branche, die jeweils intern und extern unterschiedlich von der Zerti-
fizierung profitieren. Im Folgenden wird Betriebsextern und Branchenintern als
Synonym aufgefasst (dazu Abb. 4.1):

g L F; ..
“ ; Branchenextern
1

Abb. 4.1:  Nutzen der Zertifizierung

Bei allen nachfolgend genannten Nutzenaspekten ist natiirlich nicht davon auszu-
gehen, dass sie eins zu eins so eintreffen werden. Es wird quasi der Idealzustand
skizziert. Wie viel davon tatsiachlich eintritt, ist von vielen Faktoren, nicht zuletzt
dem Engagement bei der Umsetzung, abhédngig.

Institutsinterner Nutzen

Zunichst sei der betriebsinterne Blickwinkel betrachtet: Was auf den ersten Blick
wie zusitzliche Biirokratie aussieht, entpuppt sich auf den zweiten Blick als Opti-
mierung und Vereinheitlichung von Abldufen, Kommunikationsfliissen oder Pro-
jektdokumentation (vgl. Abb. 4.2). Der Vorteil bspw. einer einheitlichen Datei-
struktur oder einer fiir alle nachvollziehbaren Kommunikation vergangener Pro-
jekte erschlieft sich spitestens, wenn man nicht nur in seinen eigenen Projekten
etwas sucht, sondern auf die Erfahrung anderer, eventuell auch ehemaliger Kolle-
gen, zuriickgreifen mochte. Wie skizziert steigt damit in erster Linie die Effi-
zienz, in zweiter auch die Qualitit, da alle Projektbeteiligten gezwungen sind,
sich an die Richtlinien zu halten. Durch die beschriebene Vereinheitlichung steigt
mittelfristig auch die Mitarbeiterzufriedenheit, da keine Energie in die (erfolglo-
se) Suche nach alten Projektunterlagen gesteckt werden muss. Letztlich ist auch
eine Steigerung der Kundenzufriedenheit zu erwarten, ein Aspekt, auf den im
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Folgenden bei der Betrachtung der betriebsexternen bzw. brancheninternen Sicht
eingegangen wird.

Verbesserung/Vereinheitlichung von fiihrt zu Steigerung der
Ablaufschemata Qualitat
Kommunikationsfliissen Effizienz
Projektdokumentation Mitarbeiterzufriedenheit

Kundenzufriedenheit
Abb. 4.2: Institutsinterner Nutzen

Institutsexterner/Brancheninterner Nutzen

Fiir den Kunden ist durch die Schaffung der Standards und der Vereinheitlichung
der Abldufe ein hoheres MaB an Transparenz gegeben. Dies fiihrt in aller Regel zu
hoherer Kundenzufriedenheit, da man sich auf einen standardisierten Projektab-
lauf verlassen kann. Dariiber hinaus lassen sich aus Kundensicht verschiedene
Angebote besser miteinander vergleichen, da Projektablidufe und damit Leistun-
gen bei zertifizierten Instituten in gleicher Weise im Angebot enthalten sind.

Wie schon angesprochen, ist der Nutzen von vielerlei GroBen abhingig. Fiir
den betriebsexternen Nutzen gilt, dass er sicherlich direkt abhiingig ist von der
Akzeptanz, die er bei Auftraggebern und —nehmern erféhrt, und diese wiederum
ist abhingig u.a. von der Anzahl der zertifizierten Institute (vgl. Abb. 4.3).

Schaffung von ... fiihrt zu ...
) Vereinheitlichung ) Transparenz
) Standards ) Sicherheit

) Vergleichbarkeit

durch das Institut fiir den Kunden

Nutzen ~ Akzeptanz ~ Anzahl der zertifizierten
Institute/Verbreitung der Zertifizierung

Abb. 4.3: Brancheninterner Nutzen
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Branchenexterner Nutzen

Der mittelfristig vielleicht grofite Nutzen ist im branchenexternen Umfeld zu se-
hen. Die Marktforschungsbranche hat sich im Laufe der Zeit einige Freiheiten
,.erarbeitet”, die aktuell zu brockeln drohen. In jlingster Zeit ist ein Stimmungs-
umschwung sowohl in der Bevolkerung als auch unter den Gerichten zu beobach-
ten, der sich insbesondere gegen die telefonische Marktforschung richtet. Kon-
kret duBert sich das bspw. in geringeren Ausschopfungsraten. Demonstriert nun
die Branche proaktiv ihre Unabhéngigkeit und Seriositidt durch eine freiwillige
Selbstkontrolle, welches ja die Norm darstellt, so kann man dadurch einen positi-
ven Einfluss auf Politik, Gesetzgebung und Rechtssprechung erhoffen. Im Ideal-
fall lasst sich sogar die 6ffentliche Wahrnehmung positiv beeinflussen, ein Effekt,
der sich jedoch sicherlich erst nach einiger Zeit — wenn iiberhaupt — einstellen
wird.

Neben den dargelegten Vorteilen ist auch eine aktive Abgrenzung von anderen
Anbietern des Informationssektors wie Adressbrokern oder Direktmarketingan-
bietern erwiinscht. Dies vor allem vor dem Hintergrund, dass letztere nicht uner-
heblich zum schlechteren Image beitragen und auch fiir die zunehmend restrikti-
ve Rechtssprechung verantwortlich sind. Mit Hilfe der Norm soll folglich sowohl
die offentliche Meinung als auch die Judikative positiv beeinflusst werden (dazu
Abb. 4.4):

Branche zeigt ... Positiver Einfluss auf ...
) Unabhingigkeit D Politik

D Seriositit P Gesetzgebung

P Freiwillige Selbstkontrolle P Rechtssprechung

) Offentliche Wahrnehmung

Aktive Abgrenzung von anderen Anbietern im
Informationssektor

Abb. 4.4: Branchenexterner Nutzen

5 Ausblick

Wie schon mehrfach angesprochen, krankt die Zertifizierung an der Tatsache,
dass sie qualitativ hochwertige Arbeit nicht zwingend nach sich zieht. Der nun
gegebene Ausblick soll als Denkanstof dienen, welche Ma3nahmen entweder der
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Zertifizierung nachgelagert oder im Rahmen des ohnehin zu implementierenden
Qualitétssicherungssystems aufgesetzt werden konnten.

Auf Betreiben von CCBenchmarks — einer internationalen Unternehmensver-
einigung, die von Henkel ins Leben gerufen wurde — und unter der konzeptionel-
len Leitung von ForschungsWerk wurde ein Index entwickelt, der die tatsidchlich
wahrgenommene Qualitdt von Anrufen in Call Centern messen soll. Der so ge-
nannte ,,Service Performance Index* ist fiir Inbound Call Center konzipiert und
fult auf der Methode der Eventbasierten Marktforschung.

Ausgangshypothese: Auch ein zertifiziertes Unternehmen liefert nicht
notwendigerweise hohe Qualitat

Service Performance Index
Gutesiegel, das die Dienstleistungsqualitdt aus Endkundensicht erfasst

= Qualitatsniveau von Inbound Contact Centern aus Endkundensicht

= Methodische Grundlage: Eventbasierte Marktforschung

= Objektiver Qualitatsindex: Kundensicht + Systemkennzahlen

= Einheitliche, validierte Berechnung des Index

= Konzeption und Durchfiihrung durch CCBenchmarks und ForschungsWerk

Validiertes und standardisiertes Instrument, das sich in
Kiirze als MaRstab in der CC Welt etablieren sollte

Als Baustein im Rahmen des Qualitatssicherungssystems nach
Punkt 3.6 der Norm denkbar

Abb. 5.1: Konzept Service Performance Index

Grundidee ist eine zeitnahe Befragung von Personen, die mit dem Call Center ei-
nes Unternehmens in Kontakt getreten sind. Zeitnah bedeutet einerseits so
schnell, dass die Erinnerung an das Gespridch noch frisch ist, andererseits aber
weit genug weg, dass etwaige Ereignisse, die nicht ursdchlich mit dem Call Cen-
ter in Verbindung stehen, die Beurteilung des Gesprichs nicht tiberlagern. Ursa-
che des Anrufs kann beispielsweise ein defektes Gerit sein, welches im Allge-
meinen Anlass zu Arger bietet. Im Rahmen des Service Performance Index wird
dieser Arger iiber das defekte Gerit jedoch so weit wie moglich ausgeblendet und
lediglich das Gesprich beurteilt. Mittels des standardisierten und an einer ausrei-
chenden Anzahl Interviews validierten Fragebogens wird besonderes Augen-
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merk auf die subjektiv wahrgenommene Qualitit des Gesprichs gelegt. D.h. nicht
die leicht messbaren Vorgaben wie z.B. den Namen des Anrufers x-mal verwen-
den o.4., sondern Dinge wie Freundlichkeit, wahrgenommene Kompetenz, Giite
der Problemlosung etc. stehen im Vordergrund. Diese Aspekte bilden den Schwer-
punkt des Index, hinzu kommen noch einige wenige Systemkennzahlen wie z.B.
durchschnittliche Wartezeit bis zur Annahme des Anrufs o.4. Letztere flieen aber
nur mit einem geringen Gewicht ein, der tiberwiegende Teil ergibt sich aus der
Kundenbeurteilung.

Dieses objektive Instrument ist dabei, sich in der Call Center Welt zu etablie-
ren und dort als Qualititskriterium der Call Center zu dienen.

Wie eingangs erwihnt, ist ein Einsatz eines dhnlichen Tools im Rahmen der Zerti-
fizierung beispielsweise als Baustein des in Abschnitt 3.6 geforderten internen
Qualitétssicherungssystems denkbar.

6 Fazit

Insgesamt befindet sich somit die Markt-, Meinungs- und Sozialforschung auf ei-
nem guten Weg, die Qualitit ihrer Forschungsarbeit zu dokumentieren und zu
festigen. Die Initiative zur DIN ISO 20252 ging von Deutschland aus, und die
Marktforschung tut nun daran, wo es um die Umsetzung bzw. Zertifizierung und
somit die Ernte der geséten Friichte geht, diesen Prozess genauso engagiert voran-
zutreiben wie die Entwicklung der Norm. Damit sind die Weichen fiir eine weiter-
hin so erfreuliche Entwicklung der Branche wie in der Vergangenheit gestellt.
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