
Jahrbuch 2012
Markt- und Sozialforschung

vsms
asms

Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung
Association suisse des recherches de marché et sociales
Associazione svizzera per le ricerche di mercato e sociali 

Jahrbuch 2012

vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Langackerstrasse 5 | CH-8057 Zürich | Telefon +41 (0)44 350 19 60 | Fax +41 (0)44 350 19 61 | info@vsms-asms.ch | www.vsms-asms.ch

gf
k-

pr
in

tc
en

te
r.c

om

M
ar

kt
- 

un
d 

So
zi

al
fo

rs
ch

un
g 

  J
ah

rb
uc

h 
20

12



Jahrbuch 2012
Markt- und Sozialforschung



vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012 2 

Inhalt

Editorial

Wissenschaftlich. Anonym. Kein Verkauf! Roland Rosset        5

vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung

Branchenstatistik Schweiz 2011 Barbara Felix 6

Geringes Umsatzwachstum der Schweizer Marktforschungsbranche und zunehmende Konkurrenz.

Kollektivmarke vsms swiss interview institute® Thomas Fuchs 10

Stärkung des Qualitätslabels vsms swiss interview institute®.

8. Tag der Schweizer Marktforschung, 17. April 2012 Dr. Ursina Mögerle 11

Marktforschung im Wandel: aktuelle Herausforderungen und Chancen. Ein Kurzbericht.

Förderpreis der Schweizer Markt- und Sozialforschung 2012  13

Die Preisträgerin und der Preisträger des vsms-Förderpreises stellen ihre prämierten Arbeiten vor.

ESOMAR Global Market Research Dr. Peter E. Mohn / Jo Bowman 14

Returning to Health.

Gastbeitrag

Das Problem mit der Repräsentativität von Stichprobenerhebungen Dr. Siegfried Gabler / Dr. Andreas Quatember 17

Was heisst Repräsentativität? Wichtigste Ergebnisse der zurzeit lebhaften Diskussion über diesen gern gebrauchten, aber oft auch

missverstandenen Terminus. Vorschlag einer statistischen Defi nition, die Klarheit bringen soll.

Standpunkte 

Angewandte Wahlforschung in der Schweiz: bitte kein Demoskopie-Bashing Claude Longchamp 21

Ein Plädoyer gegen die Verpolitisierung der Wahl- und Abstimmungsforschung.

Warum Intelligenz nicht genügt, um die Zukunft zu bewältigen Dr. Daniel Schloeth 26

Grosse Investitionen in Data-Warehouses und produktive Prozesse rechnen sich erst, wenn der Rohstoff der vorhandenen

Unternehmensdaten zukunftsgerichtet genutzt wird.

Grundlagen

Wer ist denn noch am Festnetzanschluss erreichbar? Prof. Dr. Georg Lutz / Dr. Carmen Borrat-Besson / 29

Eine neue Stichprobenbasis des Bundesamtes für Statistik erlaubt es abzuschätzen, Dr. Michèle Ernst Stähli / Dr. Boris Wernli

wer und wie viele Personen noch per Festnetzanschluss erreichbar sind.

Erfahrungen mit dem Mixed-Mode-Ansatz CAWI/CATI am Beispiel der kantonalen Dr. Georges-Simon Ulrich / Urs Aellig 32

Einwohnerbefragung Luzern 2011

Es wird gezeigt, wie Teilnahmequoten an Umfragen erhöht und schwierig erreichbare Bevölkerungssegmente besser angesprochen

werden können. 

Marktforschung via Facebook: eine kritische Analyse Prof. Dr. Holger Lütters / Ansgar Gerling  37

Was eignet sich besser für die Rekrutierung in der Marktforschung: die Facebook-Rekrutierung oder die klassische Onlinerekrutierung

über Marktforschungspanels?

MACH3 – die neue Generation der nationalen Leserschaftsforschung Harald Amschler 42

Neue technologische und gesellschaftliche Rahmenbedingungen haben eine umfassende Überarbeitung der nationalen Leserschafts-

forschung gefordert.

Methoden

Emotionale Aktivierung – der Weg zu Produkten, die geliebt werden Dr. Alexander M. Lorenz 44

Für das Verständnis des Konsums von Produkten müssen vermehrt die Erkenntnisse der Hirnforschung für Marketing und Marktforschung

genutzt werden.



3 vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012 

Brand Insight – Connecting Brands with Consumers Dr. Anja Reimer 47

Brands und Konsumenten sind durch Interaktionen eng miteinander verbunden. Für ein erfolgreiches Brand Research ist dieser

Sachverhalt entscheidend.

Was die Kunden wirklich wollen – Corporate Awareness am Point of Sale Markus Britschgi / Sabine Lengyel-Sigl 50

Die Frage nach dem perfekten Point of Sale beschäftigt Management und Marketing stets aufs Neue. Ein Lösungsvorschlag.

Customer Journey: Einblicke in die Kundenbeziehung Dr. Ulrich van Douwe 52

Was begeistert und enttäuscht die Kunden? Customer Journey führt zu Einblicken, die tiefer gehen, als es klassische Methoden

ermöglichen.

FlowShop® – die Alternative zu klassischen Fokusgruppen Ravi Vaid 56

Eine neue Erhebungstechnik, die mehr Dynamik, mehr Spass und vor allem neue Erkenntnisse und Insights generiert.

Kundenzufriedenheit am Beispiel eines IT-Dienstleisters: Feedbackmanagement Dr. Janice Karen Spiess / Andreas Honegger 58

bei multiplen Stakeholdern

Ein Feedbackmanagement-Konzept, das die unterschiedlichen Adressaten auf Kundenseite und ihre heterogenen Ansprüche einbezieht.

Reputationsmanagement bei Non-Profi t-Organisationen Christian Schultz / Nina Blumenfeld 61

Für Profi tunternehmen ist Reputationsmanagement längst eine anerkannte strategische Managementtechnik. Gilt dies auch für

Non-Profi t-Organisationen?

Kontext statt Keywords. Qualitative Social-Media-Analyse am Beispiel Twitter Stefan Thommen / Carsten Roetz 64

Anbieter von Social Media Research propagieren den überwältigenden Nutzen automatisierter Analysetools. Am Beispiel Twitter

wird gezeigt, wie die Aussagequalität gesteigert werden kann.

Mehr als zehn Jahre Messung des Radiokonsums mit der Mediawatch Martin Weber / Nico Gurtner 68

Neueste Weiterentwicklungen der Uhr machen es möglich, dass der Radiokonsum in Zukunft noch genauer gemessen werden kann.

Neue Möglichkeiten von Onlineberichten Christian Hyka 70

Onlineberichte erweitern die Dienstleistungspalette institutioneller und betrieblicher Marktforschung bei der Berichterstattung.

Studien

Sinus-Milieus® und der Gesundheitsmarkt – über Lebenswelten lassen sich die Christoph Müller / Gabriele Spiller  72

Konsumenten besser beschreiben

Der Schlüssel des psychografi schen Modells der Sinus-Milieus® liegt im ganzheitlichen Verständnis der Menschen und ihrer Bedürfnisse.

Von «Original Ittinger Klosterbräu» zu «Ittinger»: Eine Biermarke erfi ndet sich neu Daphne Müller / Claudio Polinelli / 76

Eine an sich erfolgreiche Marke wird in einem umkämpften Markt noch erfolgreicher Gyula Sövegjarto

positioniert.

Die Euro-Schwäche als Herausforderung für den Schweizer Detailhandel Rainer Bumm / Daniela Lüthi 80

Warum im grenznahen Ausland eingekauft wird und Preissenkungen und Auslistungen nicht genügen, um gegen die Kundenerosion

anzukämpfen. 

Die Rolle der Marketingverantwortlichen in Unternehmen heute und in Zukunft Dr. Karin Jeker Weber 83

Marketingverantwortliche und CEOs äussern sich zu Verantwortung und Herausforderungen im Marketing. Ein Studienbericht.

Marktplatz

Neue Methoden, Angebote, Weiterbildung  86

Kollektivmarke vsms swiss interview institute®

Ausführliche Porträts der Mitgliedsinstitute  97



vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012 4 

Impressum
Jahrespublikation vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung

Gedruckt im Mai 2012 in einer Aufl age von 5500 Exemplaren

Redaktion  Dr. Pirmin Schallberger, PS Mediaforschung, Duggelistrasse 9, 6330 Cham

  Telefon +41 (0)41 740 24 14, p.schallberger@bluewin.ch

Lektorat  Anke Steffen, Wehrenbachhalde 46, 8053 Zürich

  Telefon +41 (0)44 422 82 50, asteffen@mafolek.ch

Titelbild  iStockphoto

Layout  Adrian Schneider, GfK PrintCenter, 6052 Hergiswil

  Telefon +41 (0)41 632 91 65, adrian.schneider@gfk.com

Satz und Druck GfK PrintCenter, 6052 Hergiswil, www.gfk-printcenter.com

Geschäftsstelle vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung

Barbara Felix

Langackerstrasse 5

8057 Zürich

Telefon +41 (0)44 350 19 60

Fax +41 (0)44 350 19 61

E-Mail info@vsms-asms.ch

Web www.vsms-asms.ch 



vs
m

s

5 vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012 

Editorial

Wissenschaftlich. Anonym. Kein Verkauf!

Noch im Herbst 2010 hat sich der vsms 
aufgrund der Initiative einiger Key-Player 
aus dem Kreis der vsms swiss interview 
institute® intensiv mit seiner Daseinsbe-
rechtigung auseinandersetzen müssen. 
Dieser damals doch ziemlich emotionale 
Prozess hat sich im Nachhinein als rich-
tungweisend für die weitere Entwicklung 
unserer Institution herausgestellt. Und zur 
Freude aller: in die richtige Richtung.

Der reale Hauptnutzen aus dieser «Chropf-
leerete» war sicherlich die Etablierung 
der sogenannten Round-Table-Konfe-
renz (RTK) als eigenständiges Verbands-
organ. Dies hatte zur Folge, dass die in 
der RTK zusammengeschlossenen vsms 
swiss interview institute® einerseits mehr 
Mitbestimmungsrechte erhielten, ande-
rerseits aber auch klarer und verbind-
licher in die Verantwortung genommen 
wurden. 

Heute ist es eine Freude mitzuverfolgen, 
wie Vorstandsmitglieder gemeinsam mit 
operativen Praktikern in Projektgruppen 
die Arbeit für den Verband mit grosser 
Dynamik und hohem Commitment vo-
rantreiben. Dort, wo früher noch Graben-
kämpfe ausgefochten wurden, wird Seite 
an Seite am selben Strick gezogen. Dies 

Roland Rosset

Präsident vsms

ist für mich der wichtigste emotionale und 
auch praktische Nutzen aus dieser Neu-
besinnung.

So konnten nun endlich die endlos in 
der Pendenzenliste wartenden Projekte –
Swiss-Interview-Liste (SIL) und Überar-
beitung des Kollektivmarkenreglements –
angegangen und in einen umsetzungs-
reifen Status gebracht werden. Jahrelang 
wurde auch an einer Imagekampagne 
gearbeitet. 

Warum sind diese Arbeiten so wichtig?

Damit soll nichts anderes als ein Qua-
litätslabel für die Schweizer Marktfor-
schung geschaffen werden, ausgestat-
tet mit dafür verbindlich defi nierten und 
kontrollierbaren Qualitätskriterien. In die-
sem Jahr geht es um eine konsequente, 
aber auch realistische Umsetzung der-
selben, denn das vsms-Label vsms swiss 
interview institute® wird ein wichtiger Bau-
stein für die aktuell geplante Imagekam-
pagne des Verbandes sein. Dabei wird 
der Schweizer Bevölkerung mit einer breit 
angelegten und prägnanten Bildkam-
pagne der Nutzen der Marktforschung 
aufgezeigt und die Abgrenzung gegen-
über dem Telefonverkauf wird deutlich 

gemacht. Unser Zielpublikum soll wis-
sen, dass sich Marktforschung, die von 
vsms-Instituten betrieben wird, glaubwür-
dig von unseriösen Anbietern differen-
ziert. Darum der Slogan: Wissenschaft-
lich. Anonym. Kein Verkauf!

Abschliessend danke ich allen, die zum 
Gedeihen der Schweizer Marktforschung 
beitragen – mein besonderer Dank geht 
an den Redaktor, die Autoren und Inse-
renten dieses Jahrbuchs.
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Branchenstatistik Schweiz 2011

Geringes Umsatzwachstum der Schweizer
Marktforschungsbranche und zunehmende Konkurrenz

Die Schweizer Marktforschungslandschaft verändert sich – Anzeichen für ei-
nen schleichenden Strukturwandel zeigen sich in der Branchenstatistik der 
Mitglieder der Kollektivmarke vsms swiss interview institute®. Diese Statistik 
stellt einen Spiegel des hiesigen Marktforschungswirkens dar.

Barbara Felix

Geschäftsführerin vsms

Praktisch unverändert zum Vorjahr ha-
ben die Mitglieder von vsms swiss in-
terview institute® einen Branchenumsatz 
von 193,5 Mio. CHF erwirtschaftet.1 Im 
Vergleich zum Nachbarn Deutschland, 
wo die Branche 2011 ein Wachstum von 
6,7% realisiert hat, mutet das schweize-
rische Umsatzplus von 0,7% bescheiden 
an. Oder – dies als Hypothese – es deutet 
auf einen grundlegenden Strukturwandel 
im Markt hin. 

Seit 2006 erzielen die deutschen Marktfor-
schungsinstitute deutlich über 50% ihres 
Umsatzes mit ausländischen Auftragge-
bern und mit im Ausland realisierten Studi-
en.2 Ein nicht unwesentlicher Anteil (dieser 
lässt sich allerdings nicht beziffern) wird 
vermutlich in der Schweiz erwirtschaftet. 
Neben GfK Switzerland und The Nielsen 
Company, die historische Wurzeln in der 
Schweiz haben, sind seit 2005 auch die 
global ausgerichteten Firmen TNS Infra-
test, Ipsos, GIM und seit 2011 auch Sy-
novate3 in der Schweiz vertreten.4 Damit 

sind 6 der 10 umsatzstärksten deutschen 
Marktforschungsinstitute in der Schweiz 
aktiv, Firmen, die gemäss der von Con-
text 2011 publizierten Umsatzstatistik5 
auf Wachstumskurs sind. Die Schwei-
zer Marktforschungsinstitute konzentrie-
ren sich dagegen hauptsächlich auf den 
Heimmarkt, nur gerade 5% des Umsatzes 
werden im Ausland erarbeitet. 

Aber nicht nur von ausländischen Anbie-
tern weht den Schweizer Instituten ein 
zunehmend stärkerer Wind entgegen. 
Es sind auch vermehrt Universitäten und 
Fachhochschulen, die unter dem Druck, 
mehr Drittmittel zu erwirtschaften, güns-
tige Marktforschungsprojekte anbieten – 
zumeist dank Einsatz von günstigen stu-
dentischen Arbeitskräften. Hierzu fehlen 
allerdings gesicherte Zahlen, da diese in 
der Verbandsstatistik nicht erfasst wer-
den.

Die Hälfte der Mitgliedsinstitute mit 
Umsatzplus

Die 34 in der Kollektivmarke vsms swiss 
interview institute® zusammengeschlos-
senen Institute sind äusserst heterogen, 
was Grösse und Spezialisierungsgrad 
betrifft.  2011 wiesen rund zwei Drittel al-
ler Mitgliedsinstitute einen Umsatz von 
weniger als 2 Mio. CHF aus (siehe Ab-
bildung 1). 

Über 60% sind Kleinst- oder Kleinunter-
nehmen mit 2 bis 5 Mitarbeitenden. Von 
den 22 Instituten, die ihre Umsatzzahlen 
nicht publizieren, gehören 19 dieser Ka-
tegorie an. Ungefähr die Hälfte der in der 
Statistik erfassten Institute verzeichnete 
ein Umsatzplus, in einzelnen Fällen von 
bis zu 20%. Die andere Hälfte musste 
Umsatzeinbussen zwischen 4% und 30% 
in Kauf nehmen (siehe Tabelle).

5  Vgl. Context, 11. Januar 2011, zitiert im BVM-News-
letter vom 17. Januar 2011.

1  Der vsms führt bei den Mitgliedern der Kollektiv-
marke vsms swiss interview institute® jeweils Anfang 
Jahr die Erhebung der letztjährigen Umsatzzahlen 
sowie weiterer branchenrelevanter Indikatoren durch. 
Per 31.Dezember 2011 waren 34 Markt- und Sozial-
forschungsinstitute Mitglied der Kollektivmarke
vsms swiss interview institute®.

2  Vgl. Marktforschung in Zahlen, Ausgabe 1/2012 
vom ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und So-
zialforschungsinstitute e.V., www.adm-ev.de/index.
php?id=startseite.

3  Synovate wurde im Herbst 2011 von Ipsos über-
nommen.

4  GfK Switzerland AG, GIM Suisse AG und The Nielsen 
Company (Switzerland) GmbH sind Mitglieder der 
Kollektivmarke vsms swiss interview institute®.

Abbildung 1

3%

3%

< 1 Mio. CHF

1–2 Mio. CHF

2–5 Mio. CHF

5–10 Mio. CHF

10–20 Mio. CHF

20–50 Mio. CHF

> 50 Mio. CHF

38%

26%

15%

9%

6%

Quelle: vsms-Branchenstatistik 2011

Mitgliedsinstitute nach Umsatz, 2011

vsms swiss interview institute®
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2011 2010
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14%

12%
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7%
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5%

4%

4%

3%

3%

3%

2%

2%

2%

2%

2%

1%

2%

1%

Umsatzanteile nach auftraggebenden Branchen, 2011 und 2010  vsms swiss interview institute®

Abbildung 2 Quelle: vsms-Branchenstatistik 2011

Umsatz 2011
in tausend CHF

(gerundet)

Umsatzentwicklung 
im Vergleich zu 2010

Anzahl
Mitarbeitende

(nur Marktforschung)Institute, die Umsatzzahlen publizieren

GfK Switzerland AG, Hergiswil 63 377 +1,6% 283

LINK Institut für Markt- und Sozialforschung, Luzern/Zürich 32 058 –2,6%  97

DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING, Adligenswil 14 058 +8,6% 61

M.I.S. Trend AG, Institut für Wirtschafts- und Sozialforschung, Lausanne/Gümlingen 8 670 +1,8% 26

amPuls Market Research, Luzern 6 137 +7,0% 19

JEKO AG, Market Research, Bern 5 303 +1,0% 21

ISOPUBLIC AG, Institut für Markt- und Meinungsforschung, Schwerzenbach 3 943 – 3,8% 13

gfs.bern, Menschen. Meinungen. Märkte., Bern 3 278 +7,5% 13

gfs-zürich, Markt- & Sozialforschung, Zürich 2 742 +7,1% 9

Insight Institute AG, Zürich 1 670 +1,2% 7

Concept Zürich Marketingforschung AG, Zürich 1 649 –4,1% 6

mrc marketing & research consulting ag, Zug 930 –13,8% 6

Summe publizierende Institute (12) 143 815 * 561

Institute, die Umsatzzahlen nicht publizieren

POLYQUEST, AG für Marketing- und Sozialforschung, Umfragen, Datenanalysen, Bern
zwischen 2 und 5 Mio.

TransferPlus AG, Market Research, Stansstad

Summe nicht publizierende Institute (22)   49 704 205

Umsatz und Anzahl Mitarbeitende, 2011  vsms swiss interview institute®

Tabelle Quelle: vsms-Branchenstatistik 2011

Die %-Werte addieren sich senkrecht auf 100%. Differenz zu 100% = keine Angaben.
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Branchenstatistik Schweiz 2011

Mitglieder von vsms swiss interview insti-

tute® garantieren, dass keine Interviews 

mit offenen oder verdeckten Werbe-, 

Verkaufs- oder Bestellabsichten durch-

geführt werden: Wissenschaftlich. Ano-

nym. Kein Verkauf!

Mehr Informationen zur Kollektivmarke und 

zu den Möglichkeiten, die der vsms als

Berufsverband seinen über 300 Mitgliedern 

aus Markt-, Sozial und Meinungsforschung 

bietet, fi nden sich auf www.schweizermarkt-

forschung.ch.

Mitglieder der Kollektivmarke vsms swiss interview institute®, Stand 31. Mai 2012
(in alphabetischer Reihenfolge, ausführliche Institutsporträts siehe ab S. 97)

• amPuls Market Research, Luzern
• amrein+heller Marktforschungstreuhand AG, Cham
• blue eyes marketing gmbh, Luzern
• bluesearch gmbh, Zürich
• CBC Schweiz AG, Marketing Research, Bern
• Concept Zürich Marketingforschung AG, Zürich
• DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING, Adligenswil
•  DICHTER RESEARCH AG, Motiv-, Marketing- und

Marktforschung, Zürich
•  dr-ouwerkerk ag – just-medical!, Medizinische

Marktforschung, Baar
• gff Gut Feldarbeit und Forschung, Zug
• GfK Switzerland AG, Hergiswil
• gfs-befragungsdienst, Zürich
• gfs.bern, Menschen. Meinungen. Märkte., Bern
• gfs-zürich, Markt- und Sozialforschung, Zürich
• GIM Suisse AG, Zürich
• IFAA Institut für Angewandte Argumentenforschung, Bern
• Insight Institute AG, Zürich
•  ISOPUBLIC AG, Institut für Markt- und Meinungsforschung,

Schwerzenbach

• JEKO AG, Market Research, Bern
• LINK Institut für Markt- und Sozialforschung, Luzern/Zürich
•  M.I.S. Trend AG, Institut für Wirtschafts- und Sozialforschung,

Lausanne/Gümligen
•  management tools research ag, Business Development &

Research, Beckenried
• Marketagent.com Schweiz AG, Zürich
• mfg mueller GmbH, qualitative marktforschung, Zürich
• mrc marketing research & consulting ag, Zug
•  POLYQUEST, AG für Marketing- und Sozialforschung, Umfragen,

Datenanalysen, Bern
•  Publicom AG, Beratung und Forschung für Medien und

Kommunikation, Kilchberg
•  publitest – mafo concept GmbH, Institut für Markt- und

Medienforschung, Zürich
• qualitest ag, institut für marketing- und sozialforschung, Luzern
• SCOPE QUALITATIVE RESEARCH, Zürich
• Survalyzer AG (vormals NetQuestionnaires), Zürich
• The Nielsen Company (Switzerland) GmbH, Root Längenbold
• TransferPlus AG, Market Research, Stansstad
• WorldOne Market Research, Offi ce Switzerland, Bern

Insgesamt sind die befragten Institute 
eher optimistisch, was das laufende Jahr 
betrifft. Man rechnet mit einem Branchen-
umsatz in etwa gleichbleibender Höhe. 
Knapp die Hälfte der Befragten geht von 
steigenden Umsatzzahlen aus – wenn 
nicht für die Branche als Ganzes, so doch 
zumindest für das betreffende Institut.

Kommunikation, öffentliche Hand und
Konsumgüter mit grössten Auftragsvolumen  

Die Kommunikationsbranche, die öffent-
liche Hand und der Konsumgüterbereich 
bleiben unverändert die treibenden Kräfte

mit dem grössten Forschungsbedarf. Die-
se drei auftraggebenden Branchen haben
zusammen 41% des Gesamtumsatzes 
2011 beigesteuert (siehe Abbildung 2, S. 7).

Augenscheinlich ist der Rückgang des 
Umsatzanteils im Medien- und Verlags-
wesen: von 13% im Jahr 2010 auf 9% im 
Jahr 2011. In absoluten Zahlen ausge-
drückt: Das Marktforschungsvolumen ist 
von knapp 25 Mio. CHF auf etwas über 
17 Mio. CHF gesunken. Nach wie vor auf 
dem aufsteigenden Ast sind die Banken, 
die 2011 Marktforschungsstudien im Wert 
von knapp 10 Mio. CHF in Auftrag gege-
ben haben. Ein Wert, der jedoch immer 
noch deutlich tiefer ist als in den Boom-
jahren, in denen die Banken im Schnitt ein 
Volumen von 15 Mio. CHF generierten.

Immer mehr Kleinaufträge

Die Auftragslage insgesamt liegt kons-
tant bei 4500 realisierten Studien, wobei 
sich ein Trend zu mehr Klein(st)projekten 
abzeichnet. Während 2010 40% der Auf-
träge eine Leistung im Gegenwert von 
bis 10 000 CHF umfassten, beträgt die-
ser Anteil 2011 45%. Dies könnte auch

ein Zeichen einer zunehmend aufbre-
chenden Wertschöpfungskette sein, in-
dem die Auftraggeber gezielt einzelne 
Leistungen im Marktforschungsprozess 
einkaufen. So ist zum Beispiel der Anteil 
«Fragebogen (Entwicklung)» oder «Bera-
tung» an der Dienstleistungserbringung 
in den letzten Jahren kontinuierlich ge-
schrumpft. Mit ein Grund ist gewiss auch 
die Zunahme an Onlinestudien, die deut-
lich geringere Feldkosten verursachen 
als persönliche Umfragen oder telefoni-
sche Studien.

Trend zu mehr Onlinebefragungen 
ungebrochen

Während im Jahr 2000 noch keine 2% 
des Branchenumsatzes mit Onlineum-
fragen erzielt wurden, erreicht diese Er-
hebungsmethode zwischenzeitlich einen 
Anteil von 24% (siehe Abbildung 3), und 
zwar hauptsächlich zulasten der CATI-Be-
fragungen. Auftraggeber von anspruchs-
vollen Untersuchungsdesigns, die auf 
hohe Ausschöpfungsquoten angewiesen 
sind, setzen dabei zunehmend auf einen 
kombinierten Methodenmix. Im Rahmen 
der Branchenstatistik 2011 wurde der 
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Abbildung 3 Quelle: vsms-Branchenstatistik 2011
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Abbildung 4 Quelle: vsms-Branchenstatistik 2011

Umsatzanteil von Mixed-Mode-Studien6

bei den Mitgliedern der Kollektivmarke 
vsms swiss interview institute® erstmals 
erhoben. Er beträgt 11 Mio. CHF und da-
mit knapp 6% des gesamten Branchen-
umsatzes. Am häufi gsten zum Einsatz 
kommt dabei die Kombination von CATI- 
und Onlinebefragung. 

2011 haben die Mitglieder von vsms 
swiss interview institute® zusammen über 
3,5 Mio. Interviews realisiert, was einer 
Zunahme von 7% entspricht. Wie aus Ab-
bildung 4 ersichtlich, wird die Mehrheit 
der Interviews mittlerweile online durch-
geführt. Damit unterscheidet sich die 
Schweizer Branche nicht vom benach-

barten Ausland. In Deutschland werden 
zum Beispiel 36% der Interviews online 
und 34% telefonisch ausgeführt.7

Aussagen zur Durchführung von Inter-
views mit Smartphones oder anderen 
webfähigen Mobilephones sind nicht 
möglich, da hierzu (noch) keine systema-
tischen Daten erhoben werden. Aufgrund 
der sehr hohen Marktdurchdringung von 
Smartphones gerade in der Schweiz – 
jede 5. Person besitzt ein Smartphone 
– kann jedoch durchaus angenommen 
werden, dass ein beachtlicher Teil der 
Onlineinterviews bereits mit diesen Ge-
räten realisiert wird. Dies stellt die Institu-
te vor neue Herausforderungen, sowohl 
technologischer und methodischer Natur 

6 Siehe dazu die folgenden Artikel in diesem vsms-
Jahrbuch: Gabler, S./Quatember, A.: Das Problem mit 
der Repräsentativität von Stichprobenerhebungen,
S. 17–19; Lutz, G., et al: Wer ist denn noch am Fest-
netzanschluss erreichbar?, S. 29–31;Ulrich, G.-S./
Aellig, U.: Erfahrungen mit dem Mixed-Mode-Ansatz 
CAWI/CATI am Beispiel der kantonalen Einwohner-
befragung Luzern 2011, S. 32–36; Amschler, H.: 
MACH3 – die neue Generation der nationalen Leser-
schaftsforschung, S. 42–43.

9 Vgl. dazu den Artikel in diesem vsms-Jahrbuch: 
Fuchs, T.: Stärkung des Qualitätslabels vsms swiss 
interview institute® durch strengere Richtlinien und 
erhöhte Transparenz, S. 10.

wie auch in Bezug auf die Fragebogen-
gestaltung usw.8

Ausblick 

Die Marktforschungswelt wird globalisier-
ter und es gibt zunehmend forschungs-
ferne Institutionen, die – dank dem immer 
einfacheren Zugang zu Daten in einer 
mobilen Gesellschaft – Marktforschung 
für Jedermann anbieten. Die vom Ver-
band gemeinsam mit den Mitgliedsinsti-
tuten weiterentwickelte Marke vsms swiss 
interview institute® zu einem Qualitäts-
label9 wird in einem sich verschärfenden 
Wettbewerb eine noch wichtigere Orien-
tierungshilfe für Auftraggeber sein und 
den Instituten, die dieses Label führen 
können, zusätzliche Wettbewerbsvortei-
le verschaffen. 

7 Marktforschung in Zahlen, Ausgabe 1/2012 vom 
ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialfor-
schungsinstitute e.V., http://www.adm-ev.de/index.
php?id=startseite.

8 Vgl. dazu den Artikel in diesem vsms-Jahrbuch: 
Lütters, H./Gerling, A.: Marktforschung via Facebook: 
eine kritische Analyse, S. 37–41.

vsms swiss interview institute®

Entwicklung Umsatzanteile nach Erhebungsmethoden, 2006 – 2011

vsms swiss interview institute®

Entwicklung Interviewanteile nach Erhebungsmethoden, 2006 – 2011

* Differenz zu 100% = Rundungsdifferenz * Differenz zu 100% = Rundungsdifferenz



vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012 10 

vsms swiss interview institute®

Stärkung des Qualitätslabels vsms swiss interview institute® 
durch strengere Richtlinien und erhöhte Transparenz

Thomas Fuchs

GfK Switzerland AG,

Leiter AGUM – vsms-Arbeitsgruppe

Umsetzung Kollektivmarke

vsms swiss interview institute® ist als Kol-
lektivmarke im eidgenössischen Marken-
register eingetragen. Die Profi lierung die-
ser Marke als ein tragfähiges, bekanntes 
Qualitätslabel ist eines der Hauptziele des 
Verbandes.

Eine kompetente und breit abgestützte 
Arbeitsgruppe hat in den vergangenen 18 
Monaten das Kollektivmarkenreglement 
und dessen Richtlinien überarbeitet. Die-
se sind an der Round-Table-Konferenz 
(RTK) vom 15. Dezember 2011 von den 
Mitgliedern der Kollektivmarke genehmigt 
worden. Der Rollout erfolgt schrittweise 
im Jahr 2012.

Die wichtigsten Richtlinien sind:
•  Die Mitglieder der Kollektivmarke dür-

fen keine Interviews mit offenen oder 
verdeckten Werbe-, Verkaufs- oder Be-
stellabsichten durchführen. 

•  Die Teilnahme an einer Umfrage eines 
Mitgliedsinstituts ist immer freiwillig.

•  Bei telefonischen Interviews besteht 
eine obligatorische, zentral geführte 
Sperrliste (Swiss-Interview-Liste SIL) 
mit Telefonnummern, die nicht kontak-
tiert werden dürfen. Die Ausnahmen 
sind im Kollektivmarkenreglement auf-
geführt.

•  Nach 21.00 Uhr und an Sonntagen 
dürfen keine telefonischen Interviews 
durchgeführt werden. Es sind maximal 
10 Kontaktversuche zulässig. Die Aus-
nahmen sind im Kollektivmarkenregle-
ment aufgeführt.

•  Bei Telefongesprächen im Rahmen von 
CATI-Studien darf die Telefonnummer 
des Instituts nicht unterdrückt werden.

•  Zu jeder Studie erstellt das Institut einen 
Methodensteckbrief nach den Richtlini-
en des Verbandes.

•  Bei Studien, die zur Veröffentlichung 
in Publikumsmedien vorgesehen sind, 
weist das Institut den Auftraggeber aus-
drücklich darauf hin, dass ein Metho-
densteckbrief gemäss Vorgabe des 
Verbandes öffentlich zugänglich ge-
macht werden muss.

•  Im Rahmen der Offertstellung ist das
Institut verpfl ichtet, dem Auftraggeber 
die Formulare «Leistungsmerkmale» 
ausgefüllt abzugeben.

Ein wichtiger Bestandteil dieser Richtlini-
en sind die neu eingeführten Formulare 
«Leistungsmerkmale», die jedem Ange-
bot beigefügt werden (siehe Abbildung 
mit einem Ausschnitt aus einem Formu-
lar). Die Zusammenstellung der Leis-
tungsmerkmale dient der Transparenz 
zwischen den Auftraggebern von Markt-
forschungsprojekten und dem durchfüh-
renden Marktforschungsinstitut. Die Mit-
glieder von vsms swiss interview institute® 
haben sich verpfl ichtet, ihren Kundinnen 

und Kunden gegenüber aufzuzeigen, wie 
sie die Qualität in der Marktforschung si-
cherstellen. Der Verband überprüft in re-
gelmässigen Abständen die Einhaltung 
der angegebenen Leistungsmerkmale. 
Diese Angaben stellen eine Ergänzung 
zur regulären Offerte dar, in der Zielset-
zung, Umfang, Zeitplan und Kosten des 
Projektes beschrieben werden.

Die Einführung der Formulare «Leistungs-
merkmale» erfolgt im Sommer 2012. Es 
besteht eine individuelle Ausgestaltung 
für die Erhebungsmethoden: telefonisch 
(CATI), online, face-to-face und qualitati-
ve Marktforschung.

Wir sind überzeugt, mit der Umsetzung 
dieser Massnahmen einen grossen 
Schritt zur Stärkung und Profi lierung von 
vsms swiss interview institute® als Quali-
tätslabel getan zu haben. Auch dient es 
der wirksamen Abgrenzung von Bran-
chen-Outsidern. Das vollständige Kollek-
tivmarkenreglement kann auf der Home-
page des vsms eingesehen werden: 
www.vsms-asms.ch.

3. CALLCENTER-ORGANISATION

Predictive Dialing*  Ja  Nein (*vorausschauende, compu-
tergestützte Herstellung der 
Telefonverbindung)

Standort
  Zentrales Labor   Dezentral (CATI@home)

Befragungszeiten B2C
  Vormittag   Nachmittag   Abend

Max. Anzahl Agents
pro Supervisor bei
zentralen Labors

Bitte Zahl
eintragen ____________

Erbringung der Feld-
arbeit (Subunternehmen)   100% Eigenleistung

 ___% ausgelagert an: 
___________________

vsms-Institut

 Ja     Nein

Der vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung führt die 
Kollektivmarke vsms swiss interview institute® im Sinne eines Quali-
tätslabels für die Markt- und Sozialforschung. Die Institute, die das 
Label tragen, sind an strenge Richtlinien bei der Durchführung von 
Studien gebunden.

Quelle: vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung

Ausschnitt aus dem Formular «Leistungsmerkmale CATI-Befragung»
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8. Mafo-Tag

Marktforschung im Wandel: aktuelle Herausforderungen 
und Chancen

Dr. Ursina Mögerle

Mitglied der Geschäftsleitung

publitest – mafo concept GmbH,

Vorstandsmitglied vsms

Am 17. April 2012 fand der 8. Tag der Schweizer Marktforschung im 
KKL Luzern statt. Ein volles Haus, spannende Referate und anregen-
de Diskussionen sorgten für viel Gesprächsstoff. Erfreulicherweise 
fanden mehr als 300 Tagungsbesucher – darunter auch zahlreiche 
Auftraggeber – ihren Weg an den attraktiven Tagungsort, um sich mit 
Gleichgesinnten über aktuelle Resultate, Probleme und Herausforde-
rungen der Branche auszutauschen.

Für einen gebührenden Auftakt sorgte 
Key-Note-Referent Professor Dr. Holger 
Rust mit seinem pointierten, unterhaltsa-
men und realitätsnahen Plädoyer für eine 
«Dritte Kultur» in Forschung und Marke-
ting. Diese orientiert sich laut Rust nicht 
an derzeit populären, aber zweifelhaften 
Modellen und Trends in der Beratungs-
praxis und Trendforschung mit Domi-
nanz von Kennzahlenformalismus, For-
meln und Mutmassungen, sondern hebt 
den Wert aktueller Grundlagenforschung 
für Marketing und Marktforschung sowie 
die Wichtigkeit der individuellen Verant-
wortung, Unternehmenskompetenz und 
Kommunikationskultur für Produzenten 
und Dienstleister hervor. Der Beitrag von 
Professor Rust war mit seinen sponta-
nen, praxisnahen und aus dem persön-
lichen und berufl ichen Alltag herausge-
griffenen Ausführungen und Anekdoten 
nicht nur von grossem Unterhaltungswert, 
sondern sorgte mit einem durchaus kriti-
schen Blick auf verbreitete Mechanismen 
in der Marketing- und Trendforschungs-
kultur für genügend Gesprächsstoff für 
die weitere Tagung.

Bei den nachfolgenden Beiträgen stand 
der fachliche Austausch im Zentrum. Die 
Referentinnen und Referenten widmeten 
sich Themen, welche die Branche mo-
mentan besonders beschäftigen – von 
erfolgreicher Markenführung, gesteiger-
tem Kundendialog, dem Einsatz neuer
Medientechnologien bis zu innovati-
ven Ansätzen aus der Preisforschung. 
In Case Studies und Praxisbeispielen 
wurde aufgezeigt, mit welchen Proble-
men und Herausforderungen die aktu-
elle Marktforschung konfrontiert ist und 
welche Lösungen sie bieten kann. Mode-
riert wurden die Fachbeiträge sowie die 
weiteren Veranstaltungen des Tages von 
der charmanten «Radio 24»-Moderatorin 
Elena Bernasconi.

Das neue, kompaktere Tagungskonzept 
mit zwei Key-Notes zu Beginn und am 
Ende der Veranstaltung sowie zwei Blö-
cken mit ausgewählten Fachreferaten 
zahlte sich aus. So blieb neben den Bei-
trägen genügend Zeit und Musse, sich 
in persönlichen Gesprächen am Networ-
king-Kaffee, beim Stehlunch im Luzer-
nersaal oder beim anschliessenden – von 
Simstore gesponserten – Apéro zu ver-
tiefen. Dieser rege Austausch wirkte sich 
auch positiv auf den Besuch des attraktiv 
gestalteten «Marktplatzes» aus. Dort er-
freuten sich die zahlreichen Aussteller ei-
nes breiten, interessierten Publikums, das 
sich über aktuelle Forschungsmethoden 
und -tools informieren konnte.

Einer der Höhepunkte war die Verleihung 
des mit je 3000 CHF dotierten Förderprei-
ses der Schweizer Markt- und Sozialfor-

schung. Aus den eingereichten Arbeiten 
konnte die Jury unter der Leitung von 
Professor Dr. Harley Krohmer, Direktor 
des Instituts für Marketing und Unterneh-
mensführung (IMU) der Universität Bern, 
die Preisträgerin und den Preisträger aus-
zeichnen (siehe S. 13).

Die Tatsache, dass die Veranstaltung 
auch gegen Ende des Tages gut besucht 
war, ist nicht zuletzt der mit Spannung 
erwarteten Key-Note von Isabelle Welton 
zu verdanken. Welton, die zum Zeitpunkt 
der Tagung den Sprung vom Schweizer 
Chefposten bei IBM ins Europa-Manage-
ment machte, ging der spannenden Fra-
ge nach, ob soziale Netzwerke Fluch oder 
Segen für die Marktforschung sind. Die 
Referentin legte anhand konkreter Bei-
spiele dar, welchen besonderen Wert die 
IBM-Marktforschung anlässlich der ste-
tig wachsenden Datenfl ut hat, indem sie 
hilft, Handlungsanweisungen aus diesen 
immensen Datenmengen abzuleiten und 
Nutzen daraus zu gewinnen. Auch soziale 
Netzwerke spielen dabei zunehmend eine 
Rolle. So können und sollen sich IBM-Mit-

Prof. Dr. Holger Rust plädierte für eine «Dritte Kultur» 
in Forschung und Marketing 

Isabelle Welton ging der Frage nach, ob soziale Netz-
werke Fluch oder Segen sind

Foto: Wolfgang Beule

Foto: Wolfgang Beule
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Gut

Feldarbeit und Forschung

IG Quali
Marktforschung Schweiz

Hauptsponsoren

vsms swiss interview institute® (alphabetisch)

Partner im In- und Ausland

8. Mafo-Tag

Ein grosses Dankeschön an die Sponsoren und Aussteller

arbeitende als sogenannte Social Media 
Networker via Onlinefokusgruppen oder 
über einen eigenen Youtube-Kanal ge-
genseitig austauschen. Soziale Netzwer-

ke werden aber auch dazu genutzt, neue 
Zielgruppen und Märkte zu erschliessen 
sowie neue Ideen zu generieren (z.  B. 
durch die Ausschreibung von Themen-

wettbewerben). Weltons Fazit 
lautet ganz in diesem Sinne, 
dass man von sozialen Netz-
werken auf jeden Fall lernen 
kann und wissen muss, wie 
man damit umgeht.

Die Durchführung des 8. Ta-
ges der Schweizer Marktfor-
schung mit seinen prominen-
ten Key-Note-Speakern, den 
anregenden Fachbeiträgen 
und dem attraktiven Rahmen-
programm wäre nicht mög-
lich gewesen ohne das enga-
gierte Organisationskomitee 
und vor allem nicht ohne die 

grosszügige Unterstützung der Ausstel-
ler und Sponsoren (siehe Kasten), de-
nen an dieser Stelle ein grosses Danke-
schön gebührt!

Verleihung vsms-Förderpreis 2012 (von rechts): Prof. Dr. Harley Krohmer (Leitung der Jury), Nicole Fahr (Preisträgerin), Roland 
Rosset (vsms-Präsident), Dr. Markus Meierer (Preisträger), Elena Bernasconi (Moderatorin)

Foto: Wolfgang Beule
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Ziel des alle zwei Jahre ausgeschrie-
benen Förderpreises der Schweizer 
Markt- und Sozialforschung ist – wie 
der Name sagt – die Förderung des 
universitären und betrieblichen Nach-
wuchses in der Markt-, Meinungs- und 
Sozialforschung.

Der vsms-Förderpreis wird in den zwei 
Kategorien «Diplom-, Lizentiats-, Semes-
ter- bzw. Master-, Bachelor- und betrieb-
liche Arbeiten» und «Dissertationen/Ha-
bilitationen» vergeben und ist mit je 3000 
CHF dotiert. 

Ausgezeichnet werden Arbeiten, die in 
besonderem Masse eine gelungene Syn-
these von anspruchsvoller Methodik und 
hoher Praxisrelevanz aufweisen oder 
neue bzw. vertiefende Erkenntnisse für 
die Primärforschung enthalten. Die Preis-
trägerin und der Preisträger stellen hier 
ihre Arbeiten vor.

Dr. Markus Meierer

International Corporate Brand
Management – Evaluating Standardized 
Corporate Branding Across Countries 

Universität Zürich, Institut für Betriebswirt-
schaftslehre, Lehrstuhl für Marktforschung und 
Marketing; Dissertation am Lehrstuhl für Mar-
keting und Handel der Universität Trier 2010, 
Wiesbaden 2011 (ISBN 978-3-8349-2460-5).

Unternehmensmarken haben in den letzten 
Jahren stark an Bedeutung gewonnen – ins-
besondere im Konsumgüterbereich, der tradi-
tionell von Produktmarken dominiert wird. Im 
Gegensatz zu Produktmarken sind Unterneh-
mensmarken in ihrer Ausrichtung grundsätz-
lich global, sodass die Evaluation der Unter-
nehmensmarkenführung länderübergreifend 
erfolgen muss. 

Diesen Aspekt verfolgend untersucht die 
– auf Englisch verfasste – Dissertation von 
Markus Meierer den länderübergreifenden 
Einfl uss von Unternehmensmarken und greift 
dabei zwei aus Forschungs- und Praxissicht 
relevante, bisher vernachlässigte Fragestel-
lungen auf: (1) Ist eine länderübergreifende 
Standardisierung der Unternehmensmarke 
möglich? (2) Zahlt sich die Kommunikation 
der Unternehmensmarke in Ergänzung der 
jeweiligen Produktmarke aus?

Grundlagen der Studie bilden eine Querschnitts-
befragung von 6000 Konsumenten in 5 Ländern 
(Deutschland, Frankreich, Rumänien, Russland, 
USA) und eine Längsschnittbefragung von je-
weils 525 Konsumenten in 2 Ländern (Deutsch-
land, Rumänien) in 3 Befragungswellen. Die 
Analyse erfolgte unter Anwendung neuester An-
sätze der Strukturgleichungsmodellierung.

Die Ergebnisse zeigen, dass eine international 
standardisierte Unternehmensmarke länder-
übergreifend konsistent durch die Konsumen-
ten wahrgenommen wird, einen eigenen Bei-
trag zur Erhöhung der Kundenloyalität leistet 
und sich durch eine positive Wechselwirkung 
mit den entsprechenden Produktmarken aus-
zeichnet. Praktikern wird ein Instrumentarium 
zur länderübergreifenden Erfolgskontrolle der 
Unternehmensmarkenstrategie zur Verfügung 
gestellt.

Nicole Fahr

Vermarktung von Ökostrom mittels 
Green Default-Ansatz am Beispiel der
St. Galler Stadtwerke

Masterarbeit, vorgelegt am Institut für Wirt-
schaft und Ökologie, Universität St. Gallen 
(HSG) 2011.

Stadt St. Gallen, Volksabstimmung Septem-
ber 2010: Die Gegeninitiative «Stadt ohne
Atomstrom» sowie die Einführung eines Green
Default-Systems werden von der Stadtbe-
völkerung befürwortet. Zusammen mit den
St. Galler Stadtwerken (sgsw) nahm die Stadt 
St. Gallen diese Errungenschaften zum An-
lass, neue, zukunftsfähige Strommixe zu lan-
cieren.

In Zusammenarbeit mit Nicole Fahr wurde im 
Rahmen ihrer Masterarbeit die (Online-)Ver-
marktung möglicher neuer Stromprodukte 
für Privatkunden der sgsw mittels Green De-
fault aufgegriffen und Empfehlungen für de-
ren Umsetzung wurden abgeleitet. Dabei wur-
den die energetische Zusammensetzung der 
neuen Stromprodukte, das zu wählende De-
fault-System, die Höhe und Einheit der Preise
sowie Ansätze zur bestmöglichen Website-
gestaltung untersucht. Diesbezüglich hat die 
Autorin neben einer quantitativen Befragung 
eine Eyetracking-Studie durchgeführt, mit
deren Hilfe die Sichtbarkeit und Wichtigkeit 
einzelner Elemente des Stimulus (Website) für 
die Entscheidungsfi ndung beurteilt und an-
dererseits Ansätze für die Design-technische 
Optimierung der Gestaltung erarbeitet wer-
den konnten. 

Mit ihrer Arbeit lieferte die Autorin den sgsw 
sowohl theoretisch, aber vor allem auch prak-
tisch fundierte Erkenntnisse als Grundlage zur 
optimalen Einführung der neuen Strommixe. 
Ein Grossteil der Ergebnisse und Handlungs-
empfehlungen wurde durch die sgsw bereits 
erfolgreich umgesetzt.

Kategorie Masterarbeiten

Unternehmen unterstützen den wissen-
schaftlichen Nachwuchs

Coop und Insight Institute zeigen mit ihrer fi -
nanziellen Unterstützung des vsms-Förder-
preises 2012, dass sie an einem wissen-
schaftlich ausgewiesenen Nachwuchs in der 
Demoskopie interessiert sind.

Der vsms dankt beiden Unternehmen ganz 
herzlich, tragen sie doch mit ihrem Sponso-
ring auch zur positiven Wahrnehmung der 
gesamten Markt- und Sozialforschungsbran-
che bei.

Kategorie Dissertationen

Verleihung des vsms-Förderpreises 2012

Nachwuchsförderung
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Global Market Research

Returning to Health

A gradual return to growth following two years of economic pain characterises 
market research’s state of health.

By Jo Bowman, Freelance Media and Marketing, Journalist

Dr. Peter E. Mohn

ESOMAR Representative 

Switzerland,

Partner and Co-Founder 

m1nd-set SA, Vevey

Buoyant emerging markets are com-
pensating for declines in countries 
still struggling to shake off economic
instability and harsh domestic condi-
tions. ESOMAR’s annual industry study,
Global Market Research (GMR), was 
launched at the ESOMAR Congress in 
Amsterdam. It showed global turnover
rising to US $31.2 billion in 2010, a year-
to-year increase of 5.2% (2.8% after
adjusting for infl ation).

The Global Market Research report digs 
behind the headline fi gures to explore 
the diverse opportunities and challenges
across borders and business sectors.
Respected industry fi gures from some of the 
most infl uential agencies and client compa-
nies discuss how the evolving consumer
market affects the demands placed on
researchers, and what the industry is doing 
– and failing to do – as it seeks to address 
the needs of international businesses.

Top-line fi ndings

•  Market research turnover increases in 
54 countries or sub-regions, including 
12 of the top 15 markets.

•  The North American research sector 
records its fi rst period of growth after 
two consecutive years of net declines, 
a year-to-year increase of 4.8% overall 
and 3.1% after infl ation is factored in.

•  Latin America is the fastest-growing 
region in 2010, with growth of 20.4% 
(13.9% after infl ation) as demand for 
insight into the burgeoning markets of 
this region surges. Brazil alone, which 
accounts for just under half of Latin 
American research turnover, sees net 
growth of 26.5%.

•  Europe, the single biggest region for
research, sees turnover of US $13.1 billion,
a rise of 3.3% year-to-year (1.0% after
infl ation), fuelled mainly by investment in 
central and eastern European markets.

•  The Asia Pacifi c research industry
reports substantial increases: year-to-
year growth of 5.6% (3.5% after infl a-
tion), with turnover growing to US $5.1
billion. Growth is led by China, Singapore,
India and star performer Vietnam (24.6% 
growth after infl ation), but is tempered 
by declines in Japan and Australia.

•  The smallest region for research, the 
Middle East and Africa, recovers from 
the economic crisis with 10.1% growth 
(4.3% after adjusting for infl ation), led 
by South Africa and Nigeria.

These fi gures refl ect returning confi dence 
in global markets, and show the extent 
to which multinationals are investing in 
young, emerging markets as they claw 
their way out of global recession (see
illustration 1).

The use of online techniques continues 
to gain popularity. Bulgaria stands out as 

Global Market Research turnover in 2010
US $31.239 million

Net Growth Rates 2010 (adjusted for infl ation)

Illustration 1 Reference: © ESOMAR Global Market Research 2011

ESOMAR estimates. Rounded figures presented. Brackets show
percentage point changes in market share compared to 2009.
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Asia Pacific
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Spend by Research Method 2010

Illustration 2 Reference: © ESOMAR Global Market Research 2010

Total
quantitative
76%

Total
qualitative

17%

Others
7%

Online

Telephone

Automated digital/electronic

Face-to-face

Postal

Online traffic/audience

Other quantitative

Group discussions

In-depth interviews

Online qualitative

Other qualitative

Others

                                                                     22%

                                               15%

                                           14%

                                     12%

            4%

   1%

                         8%

                            9%

      2%

   1%

   1%

     7%

«Other quantitative» research includes mainly syndicated services for which 
breakdowns are not available. «Other qualitative» research includes ethnography 
and other methods for breakdowns are not available. 

the market with the greatest proportion of 
research conducted online (57%), due to 
its position as a centre for outsourced re-
search. Other big online markets include
Canada, Japan, the Netherlands and 
Germany (see illustration 2).

Changing needs

Online research now accounts for just 
under US $7.5 billion of spending glo-
bally, as clients seek not just cheaper 
but quicker ways to gauge consumer 
sentiment. The Global Market Research
report includes interviews with some of 
the most senior client-side researchers 
in the world, revealing how the need for
effi ciency, deep insight and coordina-
tion of information is determining their
research choices, and how they are 
applying the knowledge they generate. 
The report features Joan Lewis, Procter 
& Gamble's global consumer and market 
knowledge offi cer, Lorna Walters, senior 
vice president, global market research 
at Reckitt Benckiser, and Gilbert Heise, 
head of market research at Volkswagen.

After a quiet year for mergers and
acquisitions in 2009, market consolida-
tion picks up again in 2010. Notable deals 
include IMS Health’s takeover by a pri-

vate investment consortium for US $5.2 
billion; InfoGroup’s acquisition by private 
equity house CCMP Capital for US $635 
million; and Gartner’s purchase of the
Burton Group for US $56 million. The 
GMR report shows the top six research 
companies controlling 49% of the industry
in 2010, up from 46% in 2006. Already,
2011 has seen more of the same 
kind of momentum, with Ipsos buying
Synovate, and WPP having set aside
£200 million (about €230 million) for
investment. Market consolidation seems 
likely to continue.

This year’s GMR also explores the
debate over the «right» shape and size of 
the market research industry’s footprint.
As a slew of new companies and new, 
mainly web-enabled, methodologies 
create new options for clients and intensify
competition for research budgets, the 
report looks at how the established 
research sector views the risks and
opportunities of opening up the defi nition 
of research. David Barr, director general 
of MRS, the Market Research Society in 
the UK, says: «We have these new guys 
coming from outside – it might as well be 
from outer space – but they’re trying to get 
the same expenditure that many research 
companies are seeking, and the traditio-

nal industry can’t quite work out whether 
they should throw their arms around them 
or see them as a threat to tradition.»

The fast-paced world of social media, 
user-generated content and e-commerce
is raising concern among lawmakers 
and the public about where the lines 
of personal privacy should be drawn.
There are big implications for the way 
researchers operate. In the GMR report, 
the privacy heads of three of the biggest 
global research networks give us their 
perspective on how the legal landscape 
is being reshaped – and what that’s likely
to mean for those who work within it. 
George Pappachen, chief privacy offi cer
at Kantar/WPP, sees the challenge as 
maintaining the transparency in the
relationship between researcher and
respondent in a new-media context: «A 
well-lit room is what market research has 
historically promised stakeholders. The 
main challenge going forward is to main-
tain that paradigm, even as the means to
activate it evolve.»

The report also includes discussions with 
some of the industry’s rising stars, just a 
few years into their research careers, on 
their experiences so far and their hopes 
and expectations for the future.
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Global Market Research

Outlook

At press time, there was great uncertainty
over the stability of the eurozone, and 
world fi nancial markets were refl ecting 
that concern. Until very recently, however,
reports from ESOMAR contributors 
around the world have been consistently 
positive. The vast majority expected the 
market research industry to record growth 
again in 2011 and 2012.

Emerging markets were especially bullish,
with Brazil, Russia and India forecasting 
another year of strong growth. In Asia, 
most markets were expecting to see
research turnover for the year increase. 
The strongest performances were tipped 
to come from Vietnam, Singapore and 
Indonesia. Africa, too, was looking likely
to grow.

However, cautionary notes were still being 
sounded, even by some of the bigger,
more resilient markets. There is still a
lingering nervousness in the industry, 
much of it based on some current macro-
economic indicators:

•  In the US, there are still concerns about 
the government’s ability to manage the 
national debt limit. If current economic 
conditions deteriorate in the US there 
is a real risk of a negative impact on 
research spending for the remainder 
of the year.

•  In the UK the economy is recovering 
more slowly than anticipated. Most are 
anticipating a 2011 outcome similar to 
that of 2010.

•  In the eurozone, expectations are po-
sitive in robust markets like Germany. 
For the troubled economies of Spain, 
Greece, Portugal and Ireland, the out-
look is considerably bleaker. Research 
budgets in those countries are not just 
being trimmed, but in many cases 
completely eliminated. Only essential 
projects are being retained, and price 
competition for those projects that do 
remain are undermining the longer-term 
viability of some companies.

Despite these not inconsiderable challen-
ges, however, the latest published fi nan-
cial reports support the industry’s overall 
optimism. ESOMAR predicts that the glo-

bal industry will grow by 3% in 2011, pro-
vided the economic situation in Europe
does not destabilise further. ESOMAR 
hopes to report next year on a pattern of 
continued growth and a steady return to 
prosperity.

GLOBAL MARKET RESEARCH 2011
An ESOMAR Industry Report in
cooperation with KPMG Advisory
Now in its 23rd year, the report includes:
•  Global and regional highlights and fi ve-

year trend data
•  Breakdowns of sources of turnover, spend 

by research method and design
•  Expert insights into the strengths, weak-

nesses, threats and opportunities facing 
the industry

•  The voices of selected outstanding new 
entrants to research, speaking to their ex-
periences and expectations

•  An industry journal of M&A activity and key 
news from the last 18 months

To see a preview and to order the report, 
please go to www.esomar.org/publications.

GLOBAL MARKET RESEARCH 2011 is free 
to ESOMAR members in PDF format. It can 
be downloaded in the MyESOMAR section 
of the website.

8. Tag der Schweizer Marktforschung, 17. April 2012

Fotos: Wolfgang BeuleFotos: Wolfgang Beule
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Repräsentativität

Das Problem mit der Repräsentativität von Stichproben-
erhebungen

Der Begriff der Repräsentativität ist im Zusammenhang mit Erhebungen ein gern und häufi g ge-, aber auch miss-
brauchter Terminus. In Zeitungen liest man von «repräsentativen Umfragen», von «Resultaten einer repräsentativen 
Stichprobe» oder «Ergebnissen einer Repräsentativstudie». Dabei bleibt der Inhalt des Begriffes zumindest vage. 
Erfreulicherweise gibt es gegenwärtig eine lebhafte Diskussion zur Repräsentativität, deren wichtigste Ergebnis-
se hier zusammengefasst werden. Zudem wird eine statistische Defi nition vorgeschlagen, die weitere Klarheit in 
die Debatte bringen soll.

Es gibt kaum eine sozialwissenschaft-
liche Erhebung, der nicht das Etikett 
«repräsentativ» wie ein Gütesiegel an-
haftet. Oftmals entspringt diese Etiket-
tierung einfach dem Wunsch, zum Aus-
druck zu bringen, dass man gewisse 
hohe Gütekriterien angelegt hat, die je-
doch nicht konkret angegeben werden. 
Den Nutzern solcher Erhebungen soll 
suggeriert werden, dass die Stichprobe 
als verkleinertes Abbild der Gesamtheit 
zu sehen ist und statistische Kenngrös-
sen in der Stichprobe den tatsächli-
chen Kenngrössen in der Gesamtheit 
sehr nahe kommen, kurz gefasst, dass 
Strukturgleichheit zwischen Stichprobe 
und Grundgesamtheit besteht. Wie kann 
man diese Anforderung erfüllen, zumal 
sogar in Wikipedia zu lesen ist, dass 
der Ausdruck «repräsentative Stichpro-
be» kein Fachbegriff ist? 

Die Marktforschung kennt zum einen die 
spezifi sche Repräsentativität1, bei der die 
Stichprobe nur in bestimmten Merkmalen 
(z. B. Alter, Geschlecht, Haushaltsgrösse, 
Region, Ortsgrösse) ein getreues Abbild 
der Grundgesamtheit darstellt. Dies kann 

Dr. Siegfried Gabler

GESIS – Leibniz-Institut für 

Sozialwissenschaften,

Mannheim

Dr. Andreas Quatember

IFAS – Institut für Angewandte Statistik 

der JKU Johannes Kepler Universität Linz,

Linz

sehr einfach durch Quotenstichproben 
erreicht werden. Zum anderen kennt die 
Marktforschung die globale Repräsen-
tativität, bei der für alle interessierenden 
Merkmale dieses Abbild erwartet wird. Ein 
neuer Begriff in diesem Zusammenhang 
ist die psychologische Repräsentativität 
– wie sie bei Grünewald (2012) zu fi nden 
ist –, die keine Zahlen, sondern praktikab-
le Funktionsbilder liefert.

Ist Repräsentativität defi nierbar?

Kritik am Begriff der Repräsentativität fi n-
det man in verschiedenen Aufsätzen. So 
kommt von der Lippe (2002) zu dem Fazit:

«Deshalb halten wir ‹Repräsentativität› 
nicht für ein brauchbares Konzept.» Es 
scheint also aus statistischer Sicht durch-
aus Schwierigkeiten mit diesem Begriff 
zu geben (siehe Bosch 2012). Sucht 
man nach einer genauen Defi nition des 
Begriffes Repräsentativität, stellt man 
schnell fest, dass es sie eigentlich nicht
gibt oder – nach Kruskal und Mosteller 
(1979a, 1979b, 1979c, 1980) – dass viele 
Variationen existieren. In Abhandlungen 
aus der Markt- und Meinungsforschung 
kann man manchmal noch lesen, dass 
eine Stichprobe dann repräsentativ ist, 
wenn alle Elemente der Grundgesamtheit 
dieselbe Wahrscheinlichkeit haben, in die 

Die Autoren

Siegfried Gabler, PD Dr. sc. math., ist Statistiker und Teamleiter bei GESIS – Leibniz-Insti-
tut für Sozialwissenschaften sowie Privatdozent an der Universität Mannheim (Deutschland).
Neben der Herausgabe mehrerer Bücher zu Stichprobenerhebungen hat er zahlreiche Artikel 
zu Stichprobenfragen, etwa zu Telefonstichproben und zum Dual-Frame-Ansatz, in renom-
mierten Zeitschriften verfasst. Zudem war er Mitentwickler des Stichprobendesigns beim deut-
schen Zensus 2011.

Andreas Quatember, Ass.-Prof. Mag. Dr., ist Mitarbeiter und stv. Abteilungsleiter der Abtei-
lung Datengewinnung und Datenqualität am IFAS – Institut für Angewandte Statistik der JKU 
Johannes Kepler Universität Linz (Österreich). Forschungsschwerpunkt: Datenqualität in Erhe-
bungen (vgl. auch http://fodok.jku.at/fodok/suche.jsp). In letzter Zeit war er u. a. an den Nach-
analysen zur PISA-Studie 2009 in Österreich beteiligt. Autor des Buches «Statistik ohne Angst 
vor Formeln», dessen verständnisorientierter Ansatz grossen Anklang fi ndet (Verlag Pearson 
Studium 2011, 3. Aufl age).

1  www.marktforschung.de/marktforschungdossier/
maerz-2012, 19.4.2012.
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Stichprobe zu gelangen.2 Wäre dem so, 
wären die allermeisten Stichproben in der 
Praxis nicht repräsentativ, da häufi g dis-
proportional geschichtet und/oder mit 
ungleichen Wahrscheinlichkeiten ausge-
wählt wird. Selbst im Stichprobendesign 
des deutschen Zensus 2011 etwa wurden 
die Personen nicht mit gleichen Wahr-
scheinlichkeiten ausgewählt. 

In vielen Fällen in der Marktforschung er-
ledigt sich die Frage der Repräsentativität 
schon dadurch, dass die Ziehung einer 
repräsentativen Stichprobe für eine klei-
ne Zielgesamtheit einen viel zu grossen 
Aufwand bedeuten würde und man lieber 
Access-Panels verwendet. Wollte man 
etwa über Mobilfunk Personen in einer 
Stadt befragen, stünde man vor dem Prob-
lem, dass ein adäquater Auswahlrahmen 
für Mobilfunknummern, der regional ein-
gegrenzt werden kann, im Gegensatz zu 
Festnetznummern in vielen Ländern nicht 
existiert. 

Auch wenn eine exakte Defi nition der Re-
präsentativität schwierig zu sein scheint, 
ist klar, dass Over- bzw. Undercoverage 
in der Auswahlgesamtheit die Erfüllung 
einer repräsentativen Auswahl erschwert. 
Ein möglicher Ausweg ist in Sicht: die 
Kombination von verschiedenen Erhe-
bungsmodi. Bei telefonischen Befragun-
gen ist dies der Dual-Frame-Ansatz, also 
die Kombination von Festnetz- und Mobil-
funkbefragung (siehe Häder, Häder und 
Kühne 2012).

Unterschiedliche Anforderungen an die 
Repräsentativität

Erfreulich ist, dass sich die Markt- und 
Meinungsforschung neuerdings intensiv 
mit dem Thema der Repräsentativität be-
schäftigt. Dies sieht man zum Beispiel 
daran, dass auf der Fachwebsite «markt-

forschung.de» unter dem Titel «Reprä-
sentativität 2012 – Fakt, Fake oder Fe-
tisch?» etliche Beiträge darüber zu fi nden 
sind und Antworten auf Fragen gegeben 
werden wie zum Beispiel, wie viel Reprä-
sentativität der Markt überhaupt braucht. 
Dies zeigt, dass es in den Ansprüchen an 
die Güte von Erhebungen sicherlich einen 
Unterschied zwischen Markt-/Meinungs-
forschung, sozialwissenschaftlichen Um-
fragen und amtlichen Erhebungen gibt. 
Betrachten wir etwa auf akademischer 
Ebene den European Social Survey. Ge-
fordert wird für die grösseren Länder ein 
effektiver Stichprobenumfang von 1500. 
Trotzdem müssen die Länder teilweise 
wesentlich mehr Interviews liefern, da 
das Stichprobendesign eine grosse Rol-
le für die Qualität der Schätzungen spielt. 
In vielen Ländern werden auf der ersten 
Stufe Gemeinden und dann Einwohner 
ausgewählt, sodass ein Klumpeneffekt 
zu vermuten ist, der sich negativ auf die 
Güte der Erhebung auswirkt. 

Der sogenannte Designeffekt lässt sich 
oft in zwei Komponenten zerlegen, in 
den Teil, der auf ungleiche Auswahlwahr-
scheinlichkeiten zurückzuführen ist, und 
in den Teil, der auf dem Intraklassenkor-
relationskoeffi zienten basiert. Da vor einer 
Erhebung, das heisst in der Planungs-
phase, noch keine Daten vorliegen, wird 
zunächst ein statistisches Modell zugrun-
de gelegt, das die Generierung der Daten 
beschreibt. Dabei ist man sich darüber 
im Klaren, dass die Wirklichkeit dadurch 
nicht exakt abgebildet wird. Über die Pa-
rameter eines solchen Modells lässt sich 
aber sehr schön zeigen, wo Verbesserun-
gen im Design möglich sind.

Da die Zahl der Onlinebefragungen in-
zwischen die Zahl der telefonischen Be-
fragungen übertrifft3 und Repräsentativi-
tät bei Onlinebefragungen in der Regel 
nur eingeschränkt erreicht werden kann,4  

treten andere Qualitätsziele in den Vor-
dergrund. Dies wird durch Einbeziehung 
von Social-Media-Kanälen in Erhebungen 
noch verstärkt. Lütters und Gerling (2011) 
führen explizit aus: «Methodisch verab-
schiedet sich die Web-2.0-Rekrutierung 
von jeder Art der Bevölkerungsrepräsen-
tativität.» Welche drastischen Abweichun-
gen bei sogenannten bevölkerungsreprä-
sentativen Onlinebefragungen und der 
Verwendung von Access-Panels auftre-
ten können, zeigen Liljeberg und Kram-
beer (2012).

Nicht jede Frau oder jedermann, die/der 
für die Stichprobe ausgewählt wurde, hat 
auch Freude daran zu antworten. Im Ge-
genteil, manche sind möglicherweise in-
zwischen genervt, insbesondere, da die 
Zahl der Werbeanrufe in den letzten Jah-
ren überhandnahm und der oder die Be-
fragte oft nicht unterscheiden will und es 
auch nicht vermag, ob die Umfrage nicht 
doch Verkaufszwecken dient. Es ist klar, 
dass solche Ausfälle der Verwirklichung 
einer repräsentativen Stichprobe zuwider-
laufen. Es bedarf immer mehr geeigne-
ter statistischer Ausfallmodelle, um gute 
Schätzungen mit statistisch wünschens-
werten Eigenschaften zu erhalten, wobei 
dieses Attribut «gute Schätzung» sowohl 
auf designbasierter als auch auf modell-
unterstützter Basis zu verstehen ist und 
somit von der Adäquatheit des Modells 
abhängt.

Versuch einer Defi nition

Kehren wir zurück zur Frage, wie sta-
tistische Repräsentativität defi niert ist. 
Bosch (2012) gibt als methodische Defi -
nition (vgl. auch Quatember 1996): «Eine 
Stichprobe ist genau dann repräsentativ 
bezüglich einer zu schätzenden Grös-
se der Grundgesamtheit, wenn der ent-
sprechende Stichprobenschätzer5 erwar-

2  www.wypag.ch/cms/index.php?glossar&abschnitt=R, 
19.4.2012; www.seifseit.de/de/bibliothek/manuskripte/
Repraesentativitaet-Begriffsklaerung.pdf, 19.4.2012;  
 www.tns-infratest.com/presse/pdf/autorenbeitraege/
05_04_i_tns_infratest_scheffl er_ buerger_fragen_
media_spectrum_kolumne_4_5_2011.pdf, 19.4.2012; 
ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozial-
forschungsinstitute e.V./AG.MA Arbeitsgemeinschaft 
Media-Analyse e.V. (Hrsg.):Stichproben-Verfahren in 
der Umfrageforschung. Eine Darstellung für die
Praxis, Opladen 1999, S. 28.

3  www.adm-ev.de/index.php?id=zahlen&L=0&type=
1#c245, 19.4.2012. Diese Feststellung trifft auch auf
die Schweiz zu, vgl. in diesem vsms-Jahrbuch: Felix, B.: 
Geringes Umsatzwachstum der Schweizer Marktfor-
schungsbranche und zunehmende Konkurrenz, S. 9.

4  www.adm-ev.de/fi leadmin/user_upload/PDFS/
Onlinestandards_D.de, 19.4.2012.

5   Wir sprechen von Schätzern in Stichproben, weil 
durch die den Stichproben innewohnende Ungenauig-
keit (oder Schwankung) zum Beispiel der tatsächliche 
Mittelwert der Einkommen oder der tatsächliche 
Prozentsatz der Wähler einer bestimmten Partei mit 
den Daten einer Stichprobe «nur» geschätzt wird, das 
heisst, es kommt nicht exakt das heraus, was auch 
bei einer Vollerhebung der gesamten Bevölkerung 
herauskommen würde.

Repräsentativität
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tungstreu dafür ist.» Wir würden diese 
Defi nition gern etwas erweitern und sa-
gen:

Eine Stichprobe heisst für eine
Gesamtheit hinsichtlich einer interes-
sierenden Verteilung oder eines
interessierenden Parameters dieser 
Verteilung repräsentativ, wenn
diese Verteilung oder der Parameter 
damit (zumindest annähernd) un-
verzerrt geschätzt werden können
und bei dieser Schätzung auch
eine vorgegebene Genauigkeitsan-
forderung eingehalten wird.

Der Grund für die Erweiterung liegt darin, 
dass es erwartungstreue Schätzer für ei-
nen Parameter der Gesamtheit – wie die 
Varianz der Werte des interessierenden 
Merkmals – geben kann, der aber häu-
fi g negative Werte annimmt, obwohl der 
Parameter in der Gesamtheit positiv ist.

Bosch (2012) erkennt richtig, dass die 
Verzerrung (der Bias) eine wichtige Rolle 
spielt und der Gesamtfehler das eigent-
liche Qualitätskriterium einer Stichprobe 
ist. Als pragmatische Defi nition postu-
liert er: «Eine Stichprobe ist genau dann 
repräsentativ bezüglich einer zu schät-
zenden Grösse, wenn der Bias des ent-
sprechenden Stichprobenschätzers hin-
reichend klein ist.»

Die Schwäche dieser Festlegung liegt da-
rin, dass der Bias eines Schätzers klein, 
die Varianz aber gross sein kann. Von da-
her sollte zumindest der Bias durch den 
Gesamtfehler, das heisst durch den mitt-
leren quadratischen Fehler ersetzt wer-
den, was Bosch (2012) später eine «gute 
Stichprobe» nennt. Unseres Erachtens 
muss in den Begriff der Repräsentativität 
eine Genauigkeitsanforderung Eingang 
fi nden. Offenkundig hängt also der Begriff 
der Repräsentativität nicht nur von der 
Stichprobe, sondern auch vom Schätz-
verfahren ab. Wir wollen in diesem Zu-
sammenhang nicht auf den Streit einge-
hen, ob Quotenstichproben repräsentativ 
sein können. Hier verweisen wir auf Qua-
tember (2001).

Fazit und Ausblick

Für manche Marktforscher ist statistische 
Repräsentativität eine Illusion (Grünewald 
2012) und oft auch gar nicht erforder-
lich. Dass aber – wie man aus Grünewald 
(2012) schliessen könnte – der Königs-
weg für Wahlumfragen werden sollte, 50 
Wähler zwei Stunden auf eine Couch zu 
legen, halten wir für übertrieben. Natürlich 
ist der Feind von repräsentativen Umfra-
gen der Zeit- und Preisdruck (Hammä-
cher 2012), der dem Interviewer oder dem 
Marktforschungsinstitut den Ausweg der 
Fälschung nahelegt. Es bleibt zu hoffen, 
dass die Richtlinien von ESOMAR konse-
quent umgesetzt und Kontrollinstanzen 
eingerichtet werden, die schwarze Schafe
brandmarken.

Repräsentativität ist aber nicht das ein-
zige Gütekriterium einer Erhebung. Es 
nützt nichts, wenn eine Stichprobe reprä-
sentativ ist, der Fragebogen aber unver-
ständlich ist und die Feldarbeit schlampig 
durchgeführt wird. Hilmer und Kuhnert 
(2012) weisen mit Recht darauf hin, dass 
im Zusammenhang mit dem Begriff der 
Repräsentativität folgende Punkte beach-
tet werden sollten: eine saubere Abgren-
zung der Zielgesamtheit, ein geeigneter 
Auswahlrahmen, eine adäquate Stichpro-
benauswahl, der richtige Befragungsmo-
dus und nicht zuletzt eine ausreichen-
de Fallzahl. Ergänzt werden sollte diese 
Aufzählung durch die richtige Wahl der 
Schätzfunktion.

Relevanz darf Repräsentativität nicht er-
setzen (Buttler und Fickler 2002, S. 30–35).
Sicherlich gibt es informative Stichproben
(Quatember 2001, S. 20), die ihre Berech-
tigung haben. Die oft mit erheblichem 
organisatorischem, zeitlichem und nicht 
zuletzt fi nanziellem Mehraufwand verbun-
denen repräsentativen Erhebungen hel-
fen aber mit, dass nicht die Ware, son-
dern der Kunde zurückkommt.

Wir sind der Auffassung, dass die erfreu-
lich neu aufgeloderte Diskussion über 
den Begriff der Repräsentativität weiter-
geführt werden sollte, und stimmen völlig 

der Argumentation von Irmer und Tress 
(2012) zu, dass diese Diskussion auf wis-
senschaftlichem Terrain, das heisst in je-
dem Fall mit wissenschaftlichen Argu-
menten geführt werden muss.
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Ihre Zielgruuppe kennen wir in- und auswendig. Denn wir studierenn, beobachten und 

untersucheen sie schon seit Jahren. Heute wissen wir genau, was sie denkt, wie sie lebt,

was sie inteeressiert, welche Werte sie vertritt, wie und was sie konnsumiert und natürlich 

auch, mit wwelchen Medien Sie sie am effizientesten erreichen. Nuttzen Sie unsere jährlich 

aktualisierteen MACH- und MA-Studien und machen Sie sich ein ddetailliertes Bild von 

Ihrer ganz sspezifischen Zielgruppe. 
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Wahlforschung

Angewandte Wahlforschung in der Schweiz: bitte kein
Demoskopie-Bashing

Angewandte Wahlforschung in der Schweiz hat sich in den letzten zehn 
Jahren rasant entwickelt. Es geht nicht mehr nur um die Frage, welche 
Partei wie stark wird, sondern immer mehr darum, wer wen warum wählt 
(«WWWW der Wahlforschung»). Trotz inhaltlicher Fortschritte bleiben da-
tenmässige Restriktionen, Stichworte: Befragung von Auslandschweizern, 
Panaschiereffekte, unentschiedene Personen. Mehr gegenseitige Hilfe in 
der Branche wäre angezeigt, statt – wie im Wahljahr 2011 – ins Demosko-
pie-Bashing zu verfallen.

Claude Longchamp

Verwaltungsratspräsident und

Institutsleiter gfs.bern,

Lehrbeauftragter an den

Universitäten St. Gallen, 

Zürich und Bern

Wer Wahlforschung lehrt, greift gern auf 
Koryphäen des Fachs wie Paul Lazars-
feld, Anthony Downs und Angus Camp-
bell zurück. Sie haben in den 40er- und 
50er-Jahren des 20. Jahrhunderts ver-
schiedene Schulen begründet, die Wah-
len mehr soziologisch, ökonomisch oder 
psychologisch untersuchen.1 Betrachtet 
man die Wahlforschung rückblickend, 
hat sich Downs mit seiner «Ökonomi-
schen Theorie der Demokratie»2 nicht 
zuletzt wegen der einfachen Verhaltens-
prognosen am ehesten durchgesetzt. La-
zarsfeld mit seinen Medieneinfl üssen gilt 
zwar theoretisch immer noch viel, prak-
tisch ist man in seinem Gefolge aber über 
Beschreibungen von Fallbeispielen kaum 
hinausgekommen. Die Psychologie wie-
derum ist der Wahlforschung verbunden 
geblieben, wenn auch weniger wegen 
der politischen Sozialisation und Partei-
bindung als vielmehr wegen der Informa-
tionserarbeitung, deren Erforschung uns 
lehrt, was Kognitionen und Emotionen 
bei unseren Entscheidungen bewirken. 

Theorie und Praxis

Nebst dieser akademisch ausgerich-
teten Wahlforschung hat sich – ausge-
hend von Georges Gallup – ein weite-
rer Zweig entwickelt. Daraus ist weltweit 

eine spannungsreiche Symbiose zwi-
schen Grundlagen- und Anwendungs-
forschung entstanden. Die angewandte 
Wahlforschung ist entweder durch Medi-
en angeregt worden oder aber die Par-
teien bzw. die Personen, die sich um Sit-
ze bewerben, haben sie vorangetrieben. 
Was die Empirie für die Theoretiker ist, 
ist die Realität für die Praktiker. Das hat 
nicht nur Nachteile. Denn die akademi-
sche Wahlforschung hat sich in den letz-
ten 50 Jahren vor allem methodisch wei-
terentwickelt, inhaltlich arbeitet sie eher 
an der Verfeinerung grundlegender An-
sätze als an der Entwicklung neuer Ap-
proaches. Man kann sich sogar fragen, 
ob sich die Realität der Wahlen nicht viel 
schneller als die theoriegeleiteten Vor-
stellungen darüber weiterentwickelt. Das 
ist ernst gemeint, denn mit der Realität 
setzen sich die Praktiker der Wahlfor-
schung tagtäglich auseinander, wollen 
sie im entstandenen Forschungsmarkt 
weiter bestehen, derweil sich die Theore-
tiker mit bestehenden Datensätzen über 
die Realität beschäftigen. Vor allem was 
die Medialisierung von Wahlen betrifft, 
kann man feststellen, dass alle zentralen 
Theorien diese Entwicklung weitgehend 
übersehen. Demgegenüber beschäftigen 
sich Praktiker schwergewichtig mit den 
Möglichkeiten und Grenzen, die sich aus 
der Medialisierung ergeben. Kampag-
nenanalysen, Medieninhaltsauswertun-
gen und Trendbefragungen im Verbund 
sind längst Standard in der Anwendungs-
forschung, während namhafte Lehrbü-

cher sie als kommende Arbeitsfelder 
klassieren. Schliesslich, Wahlforschung 
ist in der Praxis meist mit dem Wahltag 
zu Ende, während es für Theoretiker un-
erheblich ist, wann nach der Wahl ihre 
Analysen erscheinen – die erklären, was 
sie nie prognostizieren wollten.

Ansätze bei der Wahlforschung und
involvierte Institute

Zentrales Instrument der Vorwahlanalyse 
ist und bleibt die repräsentative Befra-
gung der Wähler und Wählerinnen. Ide-
alerweise ist es keine Einmalerhebung, 
denn die Meinungsbildung ist, wenn 
auch bei Wahlen beschränkt, vom Zeit-
punkt der Befragung abhängig. Deshalb 
haben sich überall Trendbefragungen 
durchgesetzt, sei es als Ad-hoc-Befra-
gungen oder als Panel. Letzteres über-
zeugt konzeptionell mehr, denn dieser 
Ansatz lässt auch die Analyse des in-
dividuellen Meinungswandels zu, wäh-
rend wiederholte Einzelerhebungen ge-
nau das nicht leisten. Neuerdings kommt 
die rollende Befragung mit wechselnden 
Befragten zum Einsatz, mit der Absicht, 
auch Ereignisanalysen durchzuführen. 

In der schweizerischen Wahlforschung 
sind gegenwärtig noch drei Institute re-
gelmässig auf diesem Gebiet tätig: De-
moSCOPE, 2011 für den Ringier-Verlag 
arbeitend, ISOPUBLIC, namentlich von 
der Tamedia-Gruppe eingesetzt, und das 
Forschungsinstitut gfs.bern, im Umfeld 

1  Falter, J./Schön, H. (Hrsg.): Handbuch Wahlforschung,
Osnabrück 2006.

2  Downs, A.: Ökonomische Theorie der Demokratie, 
Tübingen 1968; Original: An Economic Theory of
Democracy, New York 1957.
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der SRG Medien3 tätig. Zudem betreute 
das LINK-Institut längere Zeit die akade-
mische Wahlforschung. Weitere Institute 
kommen hinzu, die sich aber eher nur 
punktuell mit Wahlforschung beschäf-
tigen. Angestrebt wird dabei, sich bei 
nationalen Wahlen platzieren zu kön-
nen. Nicht ausgeschlossen wird, vor-
erst bei kantonalen Wahlen Erfahrun-
gen zu sammeln. Denn die Möglichkeit, 
sich gesamtschweizerisch durchzuset-
zen, hängt angebotsseitig von der Spe-
zialisierung ab. Diese zeichnet sich da-
durch aus, dass man alle Formen von 
Wahluntersuchungen beherrscht, dass 
man seine Erfahrungen den regionalen 
Kontexten angepasst einsetzt, dass man 
nebst Daten erheben auch solche ana-
lysieren kann und dass man sich Kom-
munikationskompetenzen erarbeitet hat, 
die die mediengerechte Umsetzung von 
Forschungsergebnissen idealerweise in 
Live-Sendungen ermöglicht. Nachfra-
geseitig sind die Budgets der Auftrag-

geber von Belang, denn sie entscheiden 
massgeblich über die Dauer von Befra-
gungsserien, über Kadenzen, Stichpro-
bengrössen und weitere Accessoires der 
Daten(re)produktion.

Exemplarische Leistungen

Das SRG-Wahlbarometer, der eigentli-
che Marktleader, ist heute weit mehr als 
eine einfache Datensammlung zur Sonn-
tagsfrage. Vielmehr handelt es sich um 
eine vollelektronische Datenbank. Sie 
reicht zurück bis zu den Nationalrats-
wahlen 1999, sie refl ektiert die Prozes-
se der Meinungsbildungen insgesamt, 
nach Parteien und sozialen Gruppen und 
bringt diese Meinungsbildungsprozesse 
mit Erklärungsansätzen in Verbindung, 
die von allgemeinem Interesse sind. So 
wird beispielsweise die Bedeutung von 
Themendynamiken im Wahljahr für die 
Parteientscheidung analysiert. Es werden 
Personeneffekte diskutiert und taktische 
Momente untersucht, wie die gewünsch-
ten Auswirkungen von Parlaments- und 
Bundesratswahlen. Das alles entspricht 

dem, was man gemeinhin mit kurzfris-
tigen Einfl üssen auf das Wahlergebnis 
meint. Die längerfristigen Erklärungs-
ansätze kreisen um Komponenten wie 
Regierungsvertrauen oder Werteorien-
tierungen, weil Politikverdruss und Präfe-
renzwechsel gerade in Grundsatzfragen 
an den Schweizer Grenzen nicht Halt ge-
macht haben.

Beispiel SVP: Erklärungsansätze für den 
Erfolg
Analysen auf der Basis des neuen Wahl-
modells des Instituts gfs.bern zeichnen 
ein neues Bild der Parteien (siehe Ab-
bildung 1). So gibt es mindestens empi-
risch nachgewiesene Erklärungsansät-
ze für den beispielhaften Erfolg der SVP. 
Die Wähler und Wählerinnen entscheiden 
sich für sie und für niemand anders, weil 
sie ihre klare Positionierung im rechten 
Spektrum honorieren wollen, weil sie sich 
eine Schweiz wünschen, die von inter-
nationalen Verpfl ichtungen abgekoppelt 
agiert, weil die SVP das Misstrauen er-
heblicher Teile der Bevölkerung gegen-
über dem Bundesrat aufnimmt, weil es 

Abbildung 1 Quelle: © gfs.bern

Neues Wahlmodell des Instituts gfs.bern

Der Trichter symbolisiert die Kausalerklärungen des Wahlverhaltens (ganz rechts). Je weiter links eine Ursache steht, umso geringer ist der
erwartete Erklärungswert. Die Ansätze entsprechen den zentralen Hypothesen, die man aus den soziologischen, psychologischen, ökonomischen
und kommunikativen Erklärungen in der Wahlforschung ableiten kann. 

Mikrosoziologische
Modelle
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logische Modelle

Rational-Choice-
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Kampagnen

Wahlverhalten
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Gruppenbindung
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Wertehaltung
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Wahlkampf, Ereignisse,
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Wahlforschung

3  Schweizerische Radio- und Fernsehgesellschaft SRG 
SSR.
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eine Präferenz für einen rein bürgerlichen 
Bundesrat gibt, weil die SVP namentlich 
Migrations- und Steuerfragen aus einer 
unverwechselbaren Optik thematisiert, 
weil man sich mit dem Spitzenpersonal 
der Partei identifi ziert, weil die Wahlkämp-
fe der SVP mehr emotionale Identifi kation 
erlauben als die aller anderen Parteien. 

Was hier recht umfassend, aber allge-
mein beschrieben wurde, kann man nun 
Wahl für Wahl durchgehen, wobei sich 
zwei Profi le der SVP-Wahl ergeben: Ge-
nannt sei das mehr Nationalkonservative, 
das sich durch bestimmte Werte, The-
men und Positionen auszeichnet, die vor-
mals in verschiedenen Parteien heimisch 
waren, neuerdings aber fast konkurrenz-
los von der SVP bedient werden. Man 
kann das in seiner breiten Verankerung 
auch für das typisch Schweizerische am 
Phänomen SVP halten. Erwähnt sei aber 
auch die mehr rechtspopulistische Optik 
auf die Erscheinung, die auf der perma-
nenten Mobilisierung immer wieder neu-
er Protestpotenziale – wie auch in ande-
ren Ländern – basiert. 2007 wurde wohl 

die optimale Synthese beider Vorgehens-
weisen erreicht, während dies 2011 an-
gesichts neuer Themen wie Fukushima-
Katastrophe oder Frankenhausse nicht 
mehr in gleichem Masse der Fall war. 
Stimmt die hier entwickelte Hypothese, 
wäre 2011 das Wechselwählen aus na-
tionalkonservativen Gründen zwar an Li-
miten geraten, würde aber weiterhin be-
stehen, während die Ansprache neuer 
Wähler und Wählerinnen aus dem Reser-
voir der bisherigen Nichtwählenden ihren 
Höhepunkt bereits überschritten hätte. 
Das jedenfalls legen Wählerstromanaly-
sen nahe, die für 2011 auf eine gewisse 
Demobilisierung der bisherigen Wähler-
schaft hindeuten, während es weder zu 
messbaren Zu- noch Abwanderungen 
gegenüber anderen Parteien gekommen 
ist. Höchstwahrscheinlich stellt aber die 
BDP auch für die SVP eine gewisse Kon-
kurrenz dar (siehe Abbildung 2). 

Solche Analysen kann man zwischenzeit-
lich für alle Parteien mit einer bestimm-
ten Grösse und Konstanz erstellen. Das 
ist wesentlich gehaltvoller als die ge-

bräuchlichen Beschreibungen, die sich 
auf Anteile von Wählern und Wählerin-
nen konzentrieren, auf Gewinne und Ver-
luste insgesamt und allenfalls aufgeteilt 
nach bestimmten Bevölkerungsgruppen. 
Es ist vor allem auch anschaulicher als 
die mehr theoretischen Begründungen, 
die man etwa aus Theorien der rationa-
len Wahl ableiten kann, die aber in der 
Regel stark durch die Defi nition dessen 
bestimmt werden, was beim Wählen als 
rational betrachtet wird.

Grenzen der Umfrage- und Wahlforschung

Trotz offensichtlicher Fortschritte in der 
anwendungsorientierten Wahlforschung 
der Schweiz darf nicht übersehen wer-
den, dass Probleme bleiben. Sie haben 
zunächst mit den Grenzen der Umfrage-
forschung zu tun: So hängt die Mitmach-
bereitschaft bei Telefonbefragungen be-
schränkt vom öffentlichen Interesse ab; 
sie wird auch durch die persönliche Auf-
merksamkeitshürde für Politik bestimmt. 
Das schränkt repräsentative Aussagen 
über die Gesamtheit der Wahlberechtig-

Abbildung 2

Signifi kante Erklärungsansätze für die Wahl einer Partei bei den Nationalratswahlen 2011

SVP
Schweizerische
Volkspartei

SP
Sozialdemokratische 
Partei der Schweiz

FDP
Die Liberalen

CVP
Christlichdemokratische
Volkspartei der Schweiz

GPS
Grüne Parei der Schweiz

GLP
Grünliberale Partei der 
Schweiz

BDP
Bürgerlich-Demokratische 
Partei Schweiz

Regierungs-
vertrauen/
-misstrauen 

Misstrauen – – – – – –

Links-rechts-
Position

Ja Ja Ja – Ja – –

Wertehaltung Abkapseln Öffnen
Gemeinschaftsverant-
wortung

Wachstum 
Eigenverantwortung

– Ökologie – –

Parteipräsident Ja Ja Ja Ja – Nicht geprüft Nicht geprüft

Gewinn-/Verlust-
erwartung

– Eigene Gewinne Eigene Gewinne Eigene Gewinne Eigene Gewinne – –

Wahlkampf Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja

Themenprofi le Steuern
Migration

Finanzen
Migration
Umwelt
Soziale Sicherheit

Arbeitslosigkeit
Umwelt
Migration
Soziale Sicherheit
Wirtschaft
Gesundheit

Familie
Umwelt
Gesundheit

Umwelt Umwelt –

Bundesrats-
zusammensetzung

Für rein bürgerlichen
Bundesrat, alte 
Zauberformel

Gegen rein bürgerli-
chen Bundesrat

Gegen nicht konkor-
dante Modelle und 
gegen Sitztausch 
FDP/GPS

Für Status quo Gegen Status quo,
für Bundesrat mit 
GPS/FDP-Tausch

Gegen rein bürgerli-
chen Bundesrat

Gegen alle Varianten 
zum Status quo

Quelle: gfs-Wahlbarometer, 7. Welle 2011, Methode: multiple Regressionsanalyse der Einfl üsse auf eine bestimmte Wahlabsicht, Basis: n = 100–200 pro Partei

Parteien

Indikatorengruppen
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ten ein, kaum aber für die Aussagen über 
die Beteiligungswilligen. Im Weiteren be-
ginnt die Erreichbarkeit gewisser Zielgrup-
pen problematisch zu werden, und zwar 
durch Personen, die gar keinen Festnetz-
anschluss mehr haben oder bedienen.

Heftiger sind sodann zwei Probleme 
recht schweizerischer Natur: Zuerst sei 
darauf hingewiesen, dass es für die 
Auslandschweizer/-innen kein allgemein 
zugängliches Adressregister gibt, sie 
aber etwa so viele Wähler/-innen stellen 
wie zum Beispiel der Kanton Neuenburg. 
Das schränkt eine valide Stichproben-
bildung für Routineuntersuchungen ein. 
Danach sei ein Hauptproblem erwähnt, 
das sich aus dem Schweizer Wahlrecht 
ergibt: In allen Wahlkreisen, die mehr als 
einen Nationalratssitz zu vergeben ha-
ben, wird nicht direkt eine Partei gewählt, 
sondern deren Wahl wird über Kandida-
ten und Kandidatinnen «vermittelt». Wer 
hierbei – wie es in der Zwischenzeit die 
Mehrheit macht – die Bewerbung ver-
schiedener Parteien berücksichtigt, der 
splittet seine Stimmen, bewusst oder 
unbewusst. Erfahrungsgemäss ge-

Wahlforschung

schieht dies bei den meisten Personen 
erst, wenn sie das Wahlmaterial vor sich 
haben, während die Befragungen aber 
vorher stattgefunden haben. Brauchbare 
Operationalisierungen dieses Verhaltens 
in Vorbefragungen sind bisher kaum vor-
geschlagen worden.

Bleibt die Selbstregulierung der Bran-
che, die vorsieht, dass man in den letzten 
zehn Tagen vor dem Wahlsonntag keine 
neuen Befragungen publizieren darf. Da-
für mag man Gründe haben, man kann 
auch dagegen sein. Es bleibt, dass es 
ein politisch bestimmter Kompromiss ist, 
den namentlich Parteiexponenten wollen, 
damit in den letzten Tagen vor der Wahl 
kein Medium mehr mit Umfragen Politik 
betreiben kann. Würde man seitens der 
Anbieter davon abweichen, wären ge-
setzliche Regelungen, die eine längere 
Karenzfrist stipulieren wollten, nicht mehr 
auszuschliessen. 

Neue Möglichkeiten?

Dennoch, das Ganze hat etwas Fiktives 
an sich, denn ausländische Institute füh-

len sich an das Gentlemen's Agreement 
der schweizerischen Umfragebranche 
nicht gebunden, wie ein Zwischenfall 
2007 zeigte. Eine letzte Umfrage ganz 
kurz vor den Wahlen stammte von ei-
nem Institut, dessen Hauptsitz in Taiwan 
war. Glücklicherweise wiederholte sich 
ein solcher Zwischenfall 2011 nicht. Da-
für erwuchs der demoskopischen Wahl-
forschung eine Konkurrenz namentlich 
durch sogenannte Wahlbörsen, die auf 
dem Wahlwettprinzip basieren. Diese 
sind nur sinnvoll, wenn sie vor der Wahl 
zugänglich sind. Im Leistungsvergleich 
schnitten die Wahlwetten teilweise besser 
ab als Befragungen (siehe Abbildung 3). 
Indes, es bleibt der Verdacht, die Wahl-
börsen würden von Wahlbefragungen 
profi tieren. Dass sie bei den demos-
kopisch besser untersuchten National-
ratswahlen genauer waren als bei den 
Ständeratswahlen, zu denen es nur weni-
ge Umfragen gab, nährt diese Vermutung 
nachhaltig. Zudem wurden die Wahlbör-
sen bis zum Wahltag betrieben. Von einer 
Karenzfrist analog zu den Umfragen will 
man in der Wettgemeinschaft nichts wis-
sen. Doch darum geht es hier gar nicht, 

Abbildung 3

Abweichungen ausgewählter Prognosen bei den Nationalratswahlen vom 23.10.2011

Quelle: © gfs.bern

Die Zahlen in den Spalten geben die Abweichungen vom Endergebnis der Wahlen vom 23.10.2011 wieder. Aufgrund der kantonalen Wahlen wurde die Stärke 
der SVP um –3,5% danebengeschätzt, die Umfragewerte lagen –2,7 bis +2,8% und die Wahlwetten um –1,4% daneben.

gfs.bern
Kantonale Wahlen 

2008–20111

DemoSCOPE
SonntagsBlick

ISOPUBLIC
SonntagsZeitung,

Le Matin

gfs.bern
SRG

Wahlbörse2

SRG
Wahlfi eber3

Instrument Extrapolation Repräsentative
Befragung

Repräsentative
Befragung

Repräsentative
Befragung

Wahlwette Wahlwette

Termin (Stichtag)4 April 2011 22.8.2011 23.9.2011 8.10.2011 9.10.2011 9.10.2011

SVP –3,5% +2,8% –1,6% –2,7% –1,4% –1,4%

FDP +0,9% –2,7% –2,4% –0,1% –2,2% +2,9%

BDP +1,3% +2,4% +2,2% +1,8% +1,1% +1,8%

CVP –0,3% +0,3% –1,9% –1,9% –0,8% –0,7%

GLP +0,9% –1,8% +0,2% +0,5% –0,4% +0,6%

GPS –1,7% –1,9% –1,6% –1,1% –1,6% –1,2%

SP +1,4% –0,8% –1,6% –1,2% –1,3% –1,0%

Durchschnittliche 
Abweichung vom
Wahlergebnis

1,4% 1,7% 1,6% 1,3% 1,3% 1,4%

1 gfs-Parteibarometer; 2 Zu den Spielregeln siehe www.wahlboerse.srf.ch/, Stichwort Infocenter; 3 Wahlfi eber funktioniert wie eine Wahlbörse, siehe www.wahlfi eber.ch/de_sie/thema/Schweiz2;
4 Damit die Wahlbörse und das Wahlfi eber, die sich nicht an Karenzfristen halten, nicht bevorteilt werden, wurde der 10. Tag vor der Wahl als Stichtag gewählt.



St
an

dp
un

kt
e

25 vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012 

mögen sich doch die Instrumente durch-
setzen, die mehr leisten! Wenn Wahlbör-
sen gute Prognosen liefern, heisst das 
aber nicht, dass sie auch zu anderem 
taugen. Da bleibt man unweigerlich bei 
Umfragen, die allein geeignet sind, das 
«WWWW der Wahlforschung» zu beant-
worten: Wer wählt wen warum?

Entstehungs-, Begründungs- und 
Verwertungszusammenhänge

Zu den ernsthaften Diskussionspunkten 
der praxisorientierten Wahlforschung ge-
hören – wie bei jeder Anwendungsfor-
schung, die gewissen Zwängen ausge-
setzt ist – folgende Aspekte, die man 
unter drei Stichworten analysieren kann: 
Entstehungs-, Begründungs- und Ver-
wertungszusammenhänge. Es ist unbe-
streitbar, dass es beim Entstehungszu-
sammenhang eine Nähe der Forschung 
zu Medien, Parteien und professionel-
len Kommunikatoren gibt, denn sie sind 
nicht nur die Nachfrager entsprechen-
der Angebote. Sie sind die eigentlichen 
Treiber von Wahlkämpfen – vor, wäh-
rend und am Schluss. Das allein ist nicht 
das Problem, wenn die Begründungs-
zusammenhänge, die die Forscher er-
arbeiten, frei von Einfl ussnahmen sind. 
Das gilt auch für den Verwertungszusam-
menhang. Mediengerechte Aufmachung 
von Forschungsergebnissen stört zwar 
«die Akademia», doch werden entspre-
chende Resultate ohne eine solche Auf-

machung kaum mehr wahrgenommen. 
Die kritische Grenze wird dort erreicht, 
wo die Ergebnisse selbst mediengerecht 
umgestaltet werden.
 
Zum zentralen Problem der Wahlfor-
schung ist geworden, dass man Unent-
schiedene in Wahlbefragungen nicht als 
eigene Gruppe stehen lassen darf, da 
man jedes Umfrageergebnis für eine Par-
tei mit dem Resultat bei der letzten Wahl 
vergleicht. Würde man die Unschlüssi-
gen prozentual separat ausweisen, wür-
de das regelmässig zur Aussage führen, 
dass alle Parteien im Vierjahresvergleich 
verlieren. Das wäre nicht nur uninteres-
sant, es wäre auch falsch. Deshalb muss 
man die Unentschiedenen im Voraus auf 
die verschiedenen Parteien verteilen, wo-
bei es hierfür kaum vorbildhafte Abklä-
rungen durch die Grundlagenforschung 
gibt. Auch die amtliche Statistik hilft ei-
nem hier nicht wirklich weiter. So sind 
die Institute auf ihre eigenen Erfahrun-
gen angewiesen. Dabei gilt: Je länger 
ein Institut Wahlforschung betreibt, desto 
eher hat es für dieses Problem eine Lö-
sung entwickelt. Die Konsequenz davon 
ist, dass sich immer weniger Institute für 
solche Analysen interessieren. 

Fazit

Skeptiker nehmen genau diese Entste-
hungs-, Begründungs- und Verwertungs-
zusammenhänge zum Anlass, bei jeder 

Gelegenheit ein eigentliches Demosko-
pie-Bashing aufzuziehen. Auslöser sind 
meist Parteien, die aus irgendeinem 
Grund mit Wahlbefragungen unzufrie-
den sind. Sie fi nden in den Medien eine 
wachsende Zahl an Journalisten, die für 
jede Skandalisierung zu haben sind. Hin-
zu kommen gelegentlich auch einige Mit-
bewerber aus der Branche und von den 
Universitäten, die sich mit abschätzigen 
Aussagen zitieren lassen. 

Meist wird den Instituten, die Wahlfor-
schung betreiben, vorgeworfen, Ge-
schäftsgeheimnisse zu verteidigen, mit 
intransparenten Methoden zu hantieren 
oder Kunden gefällige Resultate zu lie-
fern. Handfestes wird dabei im Allgemei-
nen nicht geboten, doch verbreiten sich 
entsprechende Gerüchte umso schnel-
ler, je prominenter die Umfrageforschung 
wird. Dies nährt eines der beiden Bilder 
über Demoskopie im Umfeld von Wah-
len: Sie beschleunige das Seichte in 
den Medien oder aber sie sei demokra-
tiefeindlich. Auch das wird gegenwärtig 
mehr herumgeboten, als dass es einer 
kritischen Diskussion unterzogen würde. 
Die Branchenorganisation vsms Verband 
Schweizer Markt- und Sozialforschung 
hätte hier eine vornehme Aufgabe, die-
ser Verpolitisierung der Forschung ent-
gegenzuwirken.

Anzeige
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Predictive Analytics

Warum Intelligenz nicht genügt, um die Zukunft zu bewältigen

Business Intelligence ist für Unternehmen oft lebensnotwendig. Aber 
dabei stehen bleiben reicht nicht. Mit Predictive Analytics arbeitende 
Firmen sind erfolgreicher. Die grossen Investitionen in Data-Warehouses 
und in produktive Prozesse rechnen sich erst richtig, wenn der Rohstoff 
der vorhandenen Unternehmensdaten zukunftsgerichtet genutzt wird.

Dr. Daniel Schloeth

Mitglied der Geschäftsleitung 

bei Dynelytics AG (früher 

SPSS Schweiz) und zuständig 

für Customer Relations,

Zürich

Frühjahr 2011: An einer grossen Ta-
gung zum Thema Business Intelligence 
(BI) unter dem Titel «Neue Lösungen» 
präsentiert ein Professor für Unterneh-
mensführung die Kunst der Erstellung 
raffi nierter Excel-Blätter zur Unterneh-
menssteuerung. Dieses selbst erlebte 
Beispiel, wie ein begeisterter Anhänger 
von Spreadsheets seine aufregenden 
neuen Forschungsergebnisse präsen-
tiert, ist für meinen Geschmack recht 
exotisch, aber es ist eine nicht zu bestrei-
tende Realität: Viele Schweizer Firmen
meinen immer noch, sie könnten im im-
mer härter werdenden Wettbewerb mit 
einfachen Kennzahlen und OLAP-Cubes
bestehen. Das Thema Business Intelli-
gence geht sicher dann in die richtige 
Richtung, wenn vergangene Umsatz-
zahlen möglichst genau analysiert und 
aufgeschlüsselt werden sollen. Diesen 
Schritt kann man entweder einfach und 
günstig oder auch sehr teuer mit hoch-
gezüchteten Software-Suiten gestalten. 
Aber es bleibt dabei: Mit BI-Technologie 
ist lediglich ein möglichst guter Blick in 
den Rückspiegel möglich. 

Unternehmerisches Handeln zielt immer in 
die Zukunft

Vorausschauende Analyse oder eben 
Predictive Analytics bietet wesentlich 
mehr  und es erstaunt, wenn Schweizer 
Grossfi rmen sich noch den Luxus leisten 
wollen, auf diese seit 20 Jahren weltweit 
bewährten Techniken zu verzichten. Ech-
tes unternehmerisches Handeln zielt im-
mer in die Zukunft: Je besser die Zukunft 
erahnt oder vorausgesehen wird, desto 
besser entwickelt sich ein Unternehmen. 

Nur wer vorausschaut, kann proaktiv han-
deln, kann Ereignisse steuern und vor al-
lem Kundenverhalten beeinfl ussen. Denn 
je austauschbarer Produkte und Dienst-
leistungen werden, desto wichtiger ist es, 
zu verstehen, was und wohin Kundinnen 
und Kunden wollen, um sie gemäss ihren 
Eigenschaften und Bedürfnissen in ho-
mogene Gruppen zu segmentieren und 
differenziert anzusprechen.

Internationale Studien zeigen, dass Un-
ternehmen, die auf Predictive Analytics 
setzen, nicht nur in der Finanzkrise, son-
dern dauerhaft erfolgreicher agieren und 
signifi kant mehr Umsatz und Gewinn ma-
chen. Sie vermögen es, sich mit mög-
lichst zielgenauen Marketingkampagnen 
und individuellen Kundenansprachen von 
der rückwärts orientierten Konkurrenz ab-
zuheben.

Erfolgreiche Unternehmer von altem 
Schrot und Korn hatten immer schon 
eine Nase dafür, wie sich der Markt ent-
wickeln wird, und haben entsprechend 

proaktiv gehandelt. Heute hat sich der 
Wettbewerb durch die Globalisierung 
aber immens beschleunigt und diese 
Herausforderung lässt sich mit «State of 
the Art»-Data-Mining-Technologien bzw. 
Predictive Analytics in kürzester Zeit – 
falls nötig auch in Realtime – optimal lö-
sen. Dadurch zeigen sich Trends und 
Möglichkeiten, bevor sie in den klassi-
schen Business-Intelligence-Kennwerten 
auftauchen.

Was Schweizer Firmen tagtäglich mit Data-
Mining erreichen

Das auf künstlicher Intelligenz basieren-
de Data-Mining eignet sich, um fast jede 
Aufgabe zu lösen, zu der Daten vorlie-
gen. Entsprechende Software durch-
kämmt mit den passenden Algorithmen 
die vorhandenen Datenbanken und leitet 
als Prognosemodelle allgemeine Mus-
ter für eine bestimmte zu untersuchende 
Handlung ab. Welche Eigenschaften von 
Kunden haben bisher zu einem Kauf oder 
zu einer Kündigung geführt? Pro Kundin 

Business Intelligence

Predictive Analytics

Business Intelligence schaut gesamthaft in die Vergangenheit. Predictive Analytics dagegen kann dank Data-
Mining in die Zukunft sehen und das Verhalten einzelner Kunden und Kundinnen individuell vorhersagen. 
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oder Kunde lässt sich daraus eine Wahr-
scheinlichkeit ableiten, dass das gleiche 
Ereignis in der Zukunft eintritt.

Schon lange setzen auch zahlreiche 
Schweizer Firmen Predictive Analytics 
oder noch genauer Data-Mining erfolg-
reich ein, um …
•  den Krankheitsverlauf von Versicherten 

vorherzusagen,
•  mit Mailings gezielt inaktiv gewordene 

Kunden wieder zum Kauf zu motivieren,
•  interessierte Personen zu mehr gemein-

nützigen Spenden zu bewegen,
•  den Zuschaueranteil von Fernsehsen-

dungen vorherzusagen,
•  der bestehenden Kundschaft die in-

dividuell perfekt passende Ergänzung 
zu offerieren,

•  den Retailumsatz in Supermärkten 
durch Warenkorbanalysen und opti-
male Laufmeter-Platzierung zu ver-
grössern, 

•  die Loyalität von Besitzern von Kunden-
karten zu steigern,

•  ideale Standorte für Bancomaten zu 
fi nden,

•  Kündigungen von wertvollen Kunden 
zu verhindern,

•  die Zufriedenheit von befragten, aber 
nicht antwortenden Kundinnen und 
Kunden vorherzusagen,

•  das Konkursrisiko von Schweizer Fir-
men zu identifi zieren,

•  den Vermögenszuwachs von Bankkon-
toinhabern zu prognostizieren,

•  mit automatischen Assessments sol-
che Stellenbewerber/-innen zu erken-
nen, die in der Zukunft erfolgreich für 
eine Firma arbeiten,

•  neue Kundinnen und Kunden kosten-
günstig zu gewinnen,

•  Aktionen im Handel zu steuern und zu 
optimieren und

•  potenziellen Betrug und Geldwäsche-
rei zu erfassen. 

Daten – neuer Rohstoff von Wirtschafts-
unternehmen

Wie Craig Mundie, Chief Research und 
Strategy Offi cer bei Microsoft, sagt: «Da-
ten sind im Begriff, zum neuen Rohstoff 
von Wirtschaftsunternehmen zu werden 

– von annähernd gleicher ökonomischer 
Relevanz wie Kapital und Arbeit.» Wie soll 
die Zukunft bewältigt werden, wenn die-
ser Rohstoff zu wenig beachtet bleibt?

Die oben aufgeführten täglich umgesetz-
ten Beispiele von Predictive Analytics nut-
zen die vorhandenen Datenschätze und 
funktionieren nicht nur in der Theorie, 
sondern haben messbare Erfolge vor-
zuweisen:
•  Gezieltere Marketingkampagnen er-

möglichen eine Kostenreduktion um 
bis zu 80%, wenn nur diejenigen Per-
sonen ein Angebot erhalten, die sich 
mit hoher Wahrscheinlichkeit dafür inte-
ressieren. Der Gewinn ist dadurch we-
sentlich höher als bei breit gestreuten 
Mailings. Zudem fühlen sich viel weni-
ger Personen durch unpassende Wer-
beangebote gestört.

•  Individuellere Kundenbeziehungen er-
möglichen eine Steigerung der Verkäu-
fe um bis zu 20% und eine Reduzierung 
der Kündigungen von Geschäftsbezie-
hungen durch unzufriedene Kunden 
um bis zu 25%.

•  Bessere Risiko-Identifi kation kann die 
Abklärungskosten von Schadensmel-
dungen bei Versicherungen um 20 bis 
40% verringern und durch die Redukti-
on von Betrugsfällen kann man Milli-
onen einsparen.

•  Sogenannte «Rising Stars», das heisst 
unauffällige Kunden mit grossem Ent-
wicklungspotenzial, lassen sich frühzei-
tig entdecken und deshalb bevorzugt 
behandeln. Dies erlaubt ein schnelleres 
Unternehmenswachstum.

Je nach Geschäftsfeld und Anwendung 
lassen sich solche Optimierungen sogar 
kombinieren. 

«Data mining is a journey» und benötigt 
Reisebegleitung

Es liegt mir fern, Business Intelligence 
zu belächeln und Predictive Analytics 
als einfache Wunderlösung zu bezeich-
nen. Wer besser in die Zukunft sehen will, 
braucht zwar nicht das grosse Geld, aber 
kreative Ideen und ein Gespür für die kor-
rekte Interpretation der Resultate. Es ist 

nicht damit getan, das richtige Software-
paket zu kaufen und auf den Knopf zu 
drücken. Entgegen gewissen Hoffnungen 
existiert auch keine Voodoo-Software, die 
schon funktioniert, wenn sie gekauft und 
in einem Schrank versorgt wird. Moder-
ne Data-Mining-Software benötigt wenig 
Installationsaufwand, aber das Techni-
sche ist gar nicht das Problem. Nach der 
Installierung der Software muss sie in ei-
ner Firma richtig implementiert werden. 
Wie wir in unserer 15-jährigen Praxis bei 
Schweizer Unternehmen immer wieder 
gesehen haben, fehlt es den internen Pro-
jektleitern vor allem an Zeit, manchmal 
auch an Ideen und Initiative, um Data-
Mining-Projekte richtig aufzugleisen und 
dauerhaft in die eigenen Prozesse zu in-
tegrieren. Wobei Zeitmangel eigentlich ja 
nur bedeutet, dass solchen analytischen 
Projekten intern nicht die richtige Bedeu-
tung beigemessen wird.

«Data mining is a journey», wie es so 
schön heisst, und diese Reise endet 
nicht nach der Softwareinstallation oder 
dem ersten erstellten Prognosemodell. 
Der Schlüssel für den Erfolg ist ein Know-
how-Transfer durch Experten und deren 
Unterstützung dabei, Predictive Analytics 
so zu integrieren, damit wirklicher Busi-
nessnutzen entsteht. Entscheidend für 
den Geschäftserfolg ist die Validierung 
der Data-Mining-Modelle anhand der Re-
aktionen der Kunden, die regelmässige 
Überprüfung ihrer Wirksamkeit und die 
bei Bedarf daraus abgeleitete Aktualisie-
rung. 

Fazit

Kurz: Business Intelligence hat auf jeden 
Fall ihre Berechtigung, aber nur zurück-
schauen genügt nicht mehr. Erfolgreich 
von der Konkurrenz absetzen kann sich 
ein Unternehmen nur durch Data-Mining. 
Vor allem zeigt sich in der Praxis auch, 
dass die grossen Investitionen in Data- 
Warehouses und in produktive Prozesse 
sich erst richtig rechnen, wenn der Roh-
stoff der vorhandenen Unternehmensda-
ten zukunftsgerichtet genutzt wird.

Eine erste Fassung dieses Artikel ist in «netzwoche» 
09/2011 der Netzmedien AG, Zürich, erschienen.



Kaiser Data AG, Wilenstrasse 17, CH 8832 Wollerau
www.kaiser.ch, info @ kaiser.ch, Tel. 044 787 40 80, Fax 044  787 40   85 

Fragebogen     zum     Erfassen ?
Scannen     statt      tippen ...

Wir übernehmen für Sie die Erfassung der Daten 
Ihrer Studien und Befragungen

     Gestaltung und Satz Ihrer Fragebogen
     Druck aller Erfassungsbelege
     Belegerfassung mit Scanner
   Erfassung von Ankreuzfeldern, Handschriften, Maschinenschriften  
      und Barcodes mit OCR/  ICR - Zeichenerkennungssoftware
     Einfache Bearbeitung offener Fragen mit Kaiser Visualizer ®

    Datenaufbereitung nach Ihren Anforderungen ( SPSS, Excel, usw. )
     Erstellung von Archiv - Datenträgern

 ... und falls Sie ein eigenes System wünschen, liefern und 
    installieren wir auch die entsprechende Soft- und Hardware



G
ru

nd
la

ge
n

29 vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012 

Stichproben

In vielen Ländern nimmt die Erreichbarkeit über Festnetztelefone kontinuierlich ab. Viele Personen haben keinen 
Festnetzanschluss mehr oder sind über den Festnetzanschluss nur noch theoretisch erreichbar. In der Schweiz 
ist es durch eine neue Stichprobenbasis für Personen- und Haushaltserhebungen (SRPH) des Bundesamtes für
Statistik nun möglich abzuschätzen, wer und wie viele noch per Festnetztelefon erreichbar sind. Vor allem bei jungen 
Menschen, Singles und bei der ausländischen Wohnbevölkerung sind die Ausfälle inzwischen erheblich.

Prof. Dr. Georg Lutz

Leiter der Wahlstudie Selects 

bei FORS, 

Lausanne

Wer ist denn noch am Festnetzanschluss erreichbar?

Noch immer wird ein hoher Anteil an em-
pirischen Sozial- und Marktforschungs-
studien telefonisch durchgeführt. Seit 
Jahren geht jedoch die Zahl der Perso-
nen, die über einen Festnetzanschluss 
verfügen, in allen europäischen Län-
dern zurück, der Anteil an Mobile-only-
Personen und -Haushalten steigt hinge-
gen stetig an. Ein EU-Bericht geht davon 
aus, dass zwar rund 100% der Haushal-
te per Telefon erreichbar sind, allerdings 
die Zahl der Mobile-only-Haushalte be-
reits bei 27% liegt.1 Laut dem gleichen 
Report liegt in Ländern wie Tschechien 
oder Finnland der Anteil der Mobile-only-
Haushalte bereits bei rund 80%. Dies 
stellt die Befragungsbranche vor erheb-
liche Probleme, da mit dem Rückgang 
der Festnetzdurchdringung auch die
Basis für die Stichprobenziehung von 
Telefonstichproben schwindet. Mobil-
telefonnummern sind meist nur zu einem 
kleinen Teil in öffentlich zugänglichen 
Registern verzeichnet. In der Schweiz 
kommt hinzu, dass auch viele Festnetz-
nummern heute nicht mehr öffentlich zu-
gänglich sind.

Dr. Carmen Borrat-Besson

Leiterin der Studie SHARE

bei FORS,

Lausanne

Dr. Michèle Ernst Stähli

Leiterin International Surveys 

bei FORS,

Lausanne

Dr. Boris Wernli 

Abteilungsleiter Surveys

bei FORS, 

Lausanne

Neue Stichprobenbasis vom Bundesamt für 
Statistik

Wie gross die Qualitätseinbussen bei
Telefoninterviews jedoch sind und ob mit 
anderen Befragungsmodi bessere Ergeb-
nisse erzielt werden können, war bisher 
wenig klar. Seit kurzer Zeit gibt es nun 
eine neue Basis: den Stichprobenrahmen 
für Personen- und Haushaltserhebungen 
(SRPH) des Bundesamtes für Statistik 
BFS.2 Der SRPH ist ein Nebenprodukt 
der neuen registerbasierten Volkszäh-
lung, für die Einwohnerregister von Ge-
meinden und Kantonen beim BFS zentra-
lisiert werden. Die neue Stichprobenbasis 
dient in erster Linie der Stichproben-
ziehung für BFS-eigene Studien. Sie wird 
aber, gestützt auf Art. 13 der Statistik-
erhebungsverordnung, auch zugänglich 
gemacht für «regelmässige Forschungs-
vorhaben, die vom Schweizerischen Na-
tionalfonds fi nanziert [werden] und als 
Forschungsvorhaben von nationaler Be-
deutung [sind]» sowie für «internationale 
Forschungsvorhaben, die vom Schweize-
rischen Nationalfonds mitfi nanziert wer-

den».3 Diese Kriterien erfüllen verschiede-
ne Studien, die beim Kompetenzzentrum 
Sozialwissenschaften FORS angesiedelt 
sind, so der «European Social Survey» 
(ESS), das Schweizerische Haushaltspa-
nel (SHP), die Studie «Measurement and 
Observation of Social Attitudes in Switzer-
land» (MOSAiCH), die Wahlstudie Selects 
oder der «Survey of Health, Ageing and 
Retirement in Europe» (SHARE). 

Theoretische und faktische Erreichbarkeit

Neben der qualitativ sehr hochstehenden 
Stichprobenbasis hat das neue Register 
vor allem den Vorteil, dass es genaue 
Angaben darüber liefert, wer überhaupt 
erreichbar ist und wer bei einer Studie 
mitmacht. In diesem Beitrag gehen wir 
nun der Frage nach, wer denn noch ein 
Telefon hat und wer davon noch ans
Telefon geht. Analytisch unterscheiden 
wir dabei zwei Ebenen:
•  Theoretische Erreichbarkeit. Bei reinen 

CATI-Befragungen bedeutet theoreti-
sche Erreichbarkeit, dass eine gültige 
Telefonnummer vorliegt.

1  Special Eurobarometer 362 «E-Communications 
Household Survey», http://ec.europa.eu/public_opini-
on/archives/ebs/ebs_362_en.pdf, 10.4.2012.

2  Wir danken dem Bundesamt für Statistik für die 
Bereitstellung der Stichproben für die erwähnten 
Projekte.

3  www.admin.ch/ch/d/sr/431_012_1/index.html, 
10.4.2012.
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Stichproben

•  Faktische Erreichbarkeit. Gelingt es, in-
nerhalb der Feldzeit mit einem Haushalt 
einen Kontakt herzustellen? Bei CATI-
Befragungen ist hier das Kriterium, ob 
einmal jemand das Telefon abnimmt, 
unabhängig davon, ob es die Zielper-
son oder eine andere Person in einem 
Haushalt ist.

Die dritte analytische Ebene wäre 
schliesslich, ob sich auch ein Interview 
realisieren lässt. Da diese Ebene aber 
sehr stark nach studienspezifi schen Fak-
toren variiert, gehen wir hier auf diese 
Ebene nicht näher ein. 

Wir untersuchen im Folgenden vor allem
die theoretische und faktische Erreich-
barkeit der in der Stichprobe vorhan-
denen Zielpersonen der Wahlstudie Se-
lects, da diese eine reine CATI-Studie 
ist, während die meisten anderen FORS-
Studien Face-to-Face-Befragungen sind. 
Grundgesamtheit dieser Wahlstudie sind 
alle Schweizerinnen und Schweizer mit 
Wohnsitz in der Schweiz, die älter als 18 
Jahre alt sind – das heisst, die ausländi-
sche Wohnbevölkerung war nicht Teil der 
Stichprobe.

Abgleichen von Telefonnummern

Die vom BFS gelieferten Stichproben ent-
halten neben Namen und Adressen auch 
noch verschiedene andere Angaben, wie 
Alter, Zivilstand, Nationalität und Geburts-
ort. Die Qualität der Stichprobe erwies sich 
in allen von FORS durchgeführten Studi-
en als äusserst hoch. Ankündigungsbrie-
fe, die in allen Studien verschickt wurden,
kamen nur in Einzelfällen zurück und vor 
allem dann, wenn die Annahme verwei-
gert wurde. Nicht überprüfbar ist hinge-
gen, ob die Personen auch effektiv dort 
wohnen, wo sie angemeldet sind. 

Das BFS nimmt bei den Adressdaten
einen Abgleich mit in verschiedenen 
Registern eingetragenen Festnetztele-
fonnummern vor, gibt dann an externe 
Datenbezüger jedoch nur Telefonnum-
mern weiter, die in einem öffentlichen Ver-
zeichnis eingetragen sind. Bei der hier 
untersuchten Selects-Vorwahlbefragung 

lieferte das BFS bei rund 69% der Adres-
sen eine eingetragene Telefonnummer.4

Zusätzlich gab das BFS an, ob bei ih-
nen auch eine nicht öffentlich eingetra-
gene Telefonnummer gematcht werden 
konnte. 

Die rund 30% Adressen ohne Telefon-
nummer wurden vom mit der Durchfüh-
rung von Selects betrauten Befragungs-
institut DemoSCOPE mit verschiedenen 
anderen Verzeichnissen abgeglichen und 
teilweise auch mit manuellen Internetre-
cherchen ergänzt. Durch diese Proze-
duren wurde es möglich, weitere 16% 
der Adressen mit einer Telefonnummer 
zu versehen, das heisst, es blieben am 
Schluss 14% der Adressen übrig, bei de-
nen keine Telefonnummer verfügbar war.

Die Kontaktierbarkeit

Wie gut sind nun diese Adressen effek-
tiv kontaktierbar? Die Vorwahlbefragung 
lief über 41 Tage, wobei jede Adresse 
genau 14 Tage im Feld blieb und nach 
einem präzisen Schema sowohl an Wo-
chentagen als auch an Wochenenden 
kontaktiert wurde. Als Kontakt wurde
defi niert, dass unter einer Telefonnum-
mer mindestens einmal eine Person das 
Telefon abgenommen hat, unabhängig
davon, ob die Zielperson am Telefon war, 
und unabhängig davon, ob ein Interview 
stattgefunden hat. 

Insgesamt konnten von allen Telefon-
nummern 81% kontaktiert werden. Gerin-
ge Unterschiede gab es in Abhängigkeit 
davon, aus welcher Quelle die Telefon-
nummern stammten. Bei den Telefon-
nummern, die vom BFS kamen, war die 
Kontaktierbarkeit 83%; jene, die zusätz-
lich gefunden wurden, konnten zu 74% 
kontaktiert werden. Wenn eine Mobilte-
lefonnummer vorlag, wurde auch diese
kontaktiert, wobei bei Mobiltelefonen 
ebenfalls rund 80% kontaktierbar waren.

Nimmt man die Angaben zusammen, wer 
eine Telefonnummer hat und wer davon 
erreichbar ist, so zeigt sich insgesamt, 
dass mit 70% der Personen ein Kontakt 
hergestellt werden konnte und rund 30% 
der ausgewählten Zielpersonen nicht 
kontaktierbar waren.

Wer ist erreichbar? 

Neben den absoluten Ausfällen ist na-
türlich auch die Frage relevant, ob die 
Ausfälle zufällig verteilt sind. Generell 
lässt sich festhalten, dass die Verzer-
rungen aufgrund fehlender Telefonnum-
mern grösser sind als die Verzerrungen, 
die dadurch entstehen, dass niemand 
ans Telefon geht. Kaum Unterschiede 
gibt es nach Geschlecht; bei Männern 
und Frauen sind gleich häufi g Telefon-
nummern verfügbar und diese sind auch 
gleich häufi g kontaktierbar.

Grosse Unterschiede zeigen sich hinge-
gen nach Zivilstand. Nur bei je rund 8% 
der verheirateten und verwitweten Perso-
nen war keine Telefonnummer auffi ndbar 
und mit rund 13% der Adressen ohne 
Kontakt waren diese auch überdurch-
schnittlich kontaktierbar. Das heisst, in 
diesen Gruppen waren 80% der Zielper-
sonen faktisch kontaktierbar. Bei Ge-
schiedenen und vor allem auch bei den 
Singles fällt dieser Wert deutlich gerin-
ger aus. Bei den Singles waren gerade 
noch 56% der Personen kontaktierbar, 
bei den Geschiedenen 61%, wobei so-
wohl die theoretische als auch die fak-
tische Erreichbarkeit in diesen Gruppen 
gegenüber den Verheirateten deutlich ge-
ringer ist.

Gewisse Unterschiede gibt es auch nach 
Kantonen. In ländlichen Kantonen ist ge-
genüber städtisch geprägten Kantonen 
sowohl die Verfügbarkeit von Telefon-
nummern als auch die Kontaktierbarkeit 
der Zielpersonen höher.

Am grössten sind aber die Ausfälle be-
stimmter Altersgruppen. Die Abbildung 
zeigt den Anteil der Personen nach Alter, 
die keine Telefonnummer besitzen oder 
nicht kontaktierbar waren, sowie die Sum-

4  Im Rahmen von Selects wurden verschiedene Be-
fragungen durchgeführt (siehe www.selects.ch). Wir 
verwenden für diese Analyse die Daten einer Vor-
wahlbefragung mit einer Stichprobe von insgesamt 
15 283 Adressen. Diese bilden eine Zufallsauswahl 
aus der ganzen Schweiz, allerdings wurden die Inter-
views nur in der Deutschschweiz und der Romandie 
durchgeführt.




