Deutschland

,Scharlatane und Gauner*

Umfragen Forsa-Chef Manfred Giillner erklirt, warum der Preisdruck seine Branche verandert —
und wie manche Meinungsforscher Interviews mit Konsumenten falschen oder erfinden.
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Giillner, 76, hat in Koéln
Soziologie studiert und
1984 das Meinungs-
forschungsinstitut Forsa
gegrundet, das er bis
heute leitet. Seit 2003
ist er Honorarprofessor
fUr Publizistik und Kom-
munikationswissenschaf-
ten an der Freien Universitat Berlin. Im Inter-
view auRert er sich zu Missstanden in der
Marktforschung, tber die SPIEGEL ONLINE,
der SPIEGEL und SPIEGEL TV in dieser Woche
berichten.

SPIEGEL: Herr Giillner, einer der grofiten
Marktforscher weltweit, die GfK, hat vor
einigen Jahren eine Umfrage zum Thema
Sexualitdt durchgefiihrt. Ein Ergebnis:
24,1 Prozent der befragten Ménner, die
derzeit in einer festen Partnerschaft leben,
wiinschen sich mehr sexuelle Aktivitit.
Wie serios sind solche Umfragen?

Giillner: Eigentlich miissen schon die Alarm-
glocken schrillen, wenn Institute die Zah-
len hinterm Komma herausgeben. Das sug-
geriert eine Genauigkeit, die das Instru-
mentarium nicht liefern kann.

SPIEGEL: Ist es nicht unwahrscheinlich, dass
jemand einer wildfremden Person so inti-
me Fragen beantwortet?

Giillner: Das hingt davon ab, wie gefragt
wird. Frither gingen die Interviewer von
Haus zu Haus. Wenn sie sich dann ins
Wohnzimmer vorgearbeitet hatten und
Fragen zum Sexualverhalten stellten und
da die ganze Familie sal3, kriegten sie nicht
unbedingt ehrliche Antworten. Wenn sie
aber am Telefon fragen, dann hort die Part-
nerin ja nicht mit.

SPIEGEL: Vielleicht denkt sich der Intervie-
wer die Antworten auch selbst aus, um
sich Peinlichkeiten zu ersparen. Es gibt
neue Vorwiirfe, wonach in der Marktfor-
schung viele Umfragen systematisch ge-
falscht werden.

Giillner: Frither gab es solche Probleme bei
Interviews mit Papier und Bleistift. Das
hat sich durch computergestiitzte Telefon-
interviews und Onlinebefragungen weit-
gehend erledigt. Die Kontrollmoglichkei-
ten sind viel besser als friiher.

SPIEGEL: Ein SPIEGEL-Informant hat fir
Subunternehmer gearbeitet, die ihre Auf-
trage von groBen Marktforschungsinstitu-
ten bekamen. Zum Teil erhielt seine Firma
nur wenige Euro pro Interview. Um trotz-
dem wirtschaftlich zu arbeiten, so sagt er,
habe er unterschiedliche Identitdten erfun-

den und die Fragen selbst beantwortet.
Kennen Sie solche Arbeitsweisen?
Giillner: Leider sind immer mehr Kunden
nicht bereit, angemessen zu bezahlen. Sie
driicken die Preise, vor allem wenn die
Einkaufsabteilung entscheidet, wer den
Auftrag erhilt. Es kommt auch darauf an,
wer die Umfrage wie ausfiihrt. Manche In-
stitute erheben nicht selbst. Sie geben den
Auftrag an Feldinstitute weiter, also an
Subunternehmer, die das Befragen der
Biirger itbernehmen.

SPIEGEL: Arbeiten Sie auch so?

Giillner: In meiner achtjahrigen Téatigkeit
bei Infas habe ich 1978 ein einziges Mal
eine Studie nach aullen gegeben. Diese
wurde von einem Subunternehmer an
einen Subsubunternehmer weitergereicht.
Es stellte sich dann heraus, dass diese Fir-
ma statt hundert Interviewern nur vier hat-
te: den Inhaber selbst, seinen Bruder und
zwei weitere Verwandte. Die haben die
Fragebogen in der Mensa ausgefiillt.

SPIEGEL: Sind das Einzelfalle?

Giillner: Bei den seriosen Instituten kann
man Filschungen ausschlieBen, weil sie
keine dubiosen Feldorganisationen be-
schiftigen.

SPIEGEL Wie halten Sie es in IThrem Unter-
nehmen?

Giillner: Wir geben nichts raus. Forsa be-
treibt vier Telefonstudios und hat den Er-
hebungsvorgang unter Kontrolle.

SPIEGEL: Die Anfilligkeit fiir gefalschte Um-
fragen steigt, wenn Feldinstitute ins Spiel
kommen?

Giillner: Uns haben Mitarbeiter, die vorher
bei Feldinstituten beschéftigt waren, erzahlt,
wie sie dort mehrere Wochen nur damit be-
schiftigt waren, Umfragen selbst auszufiillen.
Bei uns im Haus konnen wir aber ausschlie-
Ben, dass einzelne Mitarbeiter falschen. Dass
ein Interviewer stundenlang dasitzt und nie-
manden anruft, verhindert schon der Com-
puter. Es wiirde auch sofort Supervisoren
oder anderen Interviewern auffallen.

ine Umfrage per Telefon durch-
Ezuﬁihren, das kann so lastig

sein: Man muss Menschen anru-
fen, die Menschen miissen ans Telefon

gehen, sie miissen mitmachen wollen
und auch noch halbwegs brauchbare

Nerven.

auch wunderbar einfach sein: wenn
man nicht nur die Fragen stellt, son-
dern gleich auch die Antworten gibt.
Genau das passiert offenbar nicht sel-
ten in der Marktforschung. Dann
erfinden Interviewer die Ergebnisse.
Ein Beispiel: Xtandi, ein Medika-
ment fiir Médnner, die an Prostatakrebs
erkrankt sind und bei denen der Tu-
mor bereits gestreut hat. Wie kommt
es bei Arzten an? Das wollte der Her-
steller, das Unternehmen Astellas,
wissen und beauftragte die GfK (Ge-
sellschaft fiir Konsumforschung), den
Marktfiihrer in Deutschland. Eine
recht aufwendige Studie, denn zu be-

Antworten geben. Das kostet Zeit, Geld,

Eine Telefonumfrage kann allerdings

Was nicht passt...

Wie die Studie zu einem Krebsmedikament entstand

fragen waren niedergelassene Urolo-
gen, denen es moglicherweise an Zeit
oder Bereitschaft mangelt, am Telefon
Auskunft iiber ihre bevorzugten The-
rapien und Medikamente zu geben.
Die GfK leitete den Auftrag im Som-
mer 2015 weiter: an CSI International,
ein Unternehmen, das ein ,,spezialisier-
tes Interviewerfeld mit 8o Intervie-
wern fiir medizinisch-pharmazeutische
Befragungen bundesweit“ unterhalt —
oder das jedenfalls in seiner Werbung
verspricht. CSI-Mitarbeiter riefen of-
fenbar tatsichlich einige Arzte an.
Einen GrofRteil der Arbeit aber sollte
eine weitere Firma iibernehmen, CSI
reichte den Auftrag teilweise weiter.
Die Firma, die nun ins Spiel kam,
kennt sich damit aus, Daten zu gene-
rieren, ohne Anrufe zu titigen: Ihre
»Interviewer“ hitten Fragebogen selbst
ausgefiillt, so der Subunternehmer,
und sich dabei an echten Daten orien-
tiert, damit die Ergebnisse glaubwiir-
dig wirken. Im Fall des Medikaments
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SPIEGEL: Welches Gewicht haben Feldinsti-
tute in der Branche?

Giillner: Ich kann das nicht serios abschit-
zen. Es tummeln sich weit iiber hundert
Institute im Markt, unter denen leider
auch Scharlatane und Gauner sind. Mein
Appell an die Kunden: nicht nur auf

den Preis gucken, sondern auch auf die
Qualitat.

SPIEGEL: Vielleicht wollen manche Kunden
gar nicht so genau wissen, woher die
Zahlen kommen. Hauptsache, die Um-
frageergebnisse passen in ihre Firmen-
strategie.

Xtandi war das einfach. Eine dhnliche
Befragung war schon mehrmals, im
Juli und November 2013 und im April
2014, durchgefithrt worden.

In einer E-Mail an den Subunterneh-
mer gab CSI vor, dass innerhalb einer
Woche noch 90 Interviews gefiihrt wer-
den miissten. Einzige Bedingung: Die
Antworten miissten passen — und zwar
dem Auftraggeber Astellas, der mit
den vorliegenden Ergebnissen offen-
bar unzufrieden war.

,Der Kunde ist irritiert {iber das re-
lativ schlechte Abschneiden von Xtan-
di“, hiel3 es in der E-Mail, ,,deshalb
muss es diesmal besser aussehen.“
Was nicht passte, sollte offenbar pas-
send gemacht werden.

Im Anhang: der Fragebogen der GfK.
Eine weitere E-Mail enthielt die Daten
aktueller und fritherer Befragungen.
Der Subunternehmer akzeptierte den
Auftrag, ,aber ich werde es wohl nicht
schaffen, mich durch die jeweils knapp
70 Seiten der beiden PDFs zu arbeiten®.
Der Nichtmediziner musste sich an den
wenigen echten Interviews orientieren,
um eine passende Antwort auch auf
schwierig klingende Fragen zu finden:
»Welchen Stellenwert hat Bicalutamid
in der Behandlung Ihrer mCRPC-
Patienten nach Versagen der ADT?“

Die CSI-Managerin beruhigte ihn:
,»Es reicht, wenn du dich an den neuen
Interviews orientierst und Xtandi et-
was besser bewertest. :-)“ Mit diesen
Vorgaben schaffte der Auftragnehmer
83 Interviews in weniger als drei
Tagen. Dafiir durfte er fiinf Euro pro
»Interview“ in Rechnung stellen, ein
lacherlich niedriger Preis. Der Me-
dikamentenhersteller schien zufrieden
zu sein: Knapp zwei Jahre spéter, im
April 2017, erreichte den Subunterneh-
mer ein neuer Xtandi-Auftrag — wieder
via GfK und CSIL.

Astellas beteuert auf Anfrage des
SPIEGEL, bis dato davon ausgegangen
zu sein, dass alles mit rechten Dingen
zugegangen sei. Die GfK distanziert
sich von etwaigen Manipulationen,
verweist auf diverse ,,Qualitédtssiche-
rungsmafnahmen® und versichert,
dass ,,Geschiéftspartner von uns sich
grundsétzlich zur Einhaltung von
Normen, Grundsitzen und Gesetzen
verpflichten“. Zu Details wolle man
sich nicht duern. Nicolai Kwasniewski

Mehr Informationen unter
www.spiegel.de/marktforschung und im
SPIEGEL TV Magazin am Sonntag, 4. Feb-
ruar, 22.30 Uhr, bei RTL

afE[E] Animation: Betrug in der
! Marktforschung

spiegel.de/sp062018demoskopie
oder in der App DER SPIEGEL

Giillner: Natiirlich gibt es Auftraggeber, die
bestimmte Erwartungen haben. Oder die
ungewollte Ergebnisse filtern. Dann neh-
men sie nur 20 Prozent der Befunde, die
ihnen passen, den Rest lassen sie unter den
Tisch fallen. Da ist unsere Zunft gefordert,
das zu verhindern. Aber auch die Medien
miissen sorgfiltiger priifen, ob Umfragen
und Institute serios sind oder nicht. Und
die Auftraggeber miissen sich fragen, ob
sie verlissliche Zahlen wollen, die aber ih-
ren Preis haben.

SPIEGEL: Welche Fehler hat die Branche ge-
macht? Der Markt stagniert seit Jahren.
Giillner: Oftmals ist das Ethos verloren ge-
gangen, dass man Standards unbedingt ein-
halten muss. Leider ist auch unser Bran-
chenverband ADM kein Ausweis mehr fiir
Seriositét. Er hat Unternehmen aufgenom-
men, die eher den ,,schwarzen Schafen*
zuzurechnen sind. Wir brauchen eine Al-
lianz der serigsen Institute gegen die un-
lauteren.

SPIEGEL: Kritiker werfen gerade Ihnen vor,
bei Wahlumfragen einen Trend auszuru-
fen, wenn eine Partei ein oder zwei Pro-
zentpunkte gewinnt oder verliert.

Giillner: Das ist natiirlich nicht der Fall. Ich
driicke mich nur manchmal gern klar aus.
Wenn ich sage, die Menschen empfinden
Ralf Stegner als Kotzbrocken, dann habe
ich dafiir auch Belege. Ich sage ja nicht:
Ich sehe ihn als Kotzbrocken.

SPIEGEL: Internetkonzerne wie Amazon,
Google oder Facebook wissen mittlerweile
viel mehr iiber die Lebensgewohnheiten
der Menschen als Sie. Welche Zukunft hat
die Marktforschung?

Giillner: Diese Unternehmen konnen die
Warum-Frage nicht beantworten. Nehmen
Sie ein Beispiel: Google stellt fest, dass Sie
dreimal hintereinander beim Italiener es-
sen waren. Daraus schlie§t Google: Sie ha-
ben ein Faible fiir die italienische Kiiche.
Dabei kénnen die Besuche auch Zufall
sein. Vielleicht essen Sie lieber griechisch,
haben aber bislang kein Lokal gefunden,
das Ihnen gefillt.

SPIEGEL: Preisdruck, Falschungen, schlechte
Analysen: Sollten wir lieber auf unser
Bauchgefiihl horen — und die Meinungs-
forschung beerdigen?

Giillner: Das wire ein fataler Fehler, denn
wir geben den Menschen eine Stimme, was
Big Data nicht kann. Und Ihr Bauchgefiihl
auch nicht. Schon der alte Marx hat gesagt:
Wenn ich etwas iiber die Befindlichkeiten
der Menschen wissen will, muss ich sie be-
fragen. Interview: Sven Becker, Ansgar Siemens
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