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K o n k r e t

In st i tut für i nno vat ive Mark t - &
Me in ung sfo rsch ung Gm b H  

  Was ist 
Marktforschung? 

Vereinfacht läßt sich 
sagen: Marktfo rschung 
hat zum Ziel, 

• die Meinung bestimmter Bevölkerungs-
gruppen zu bestimmten Fragestel lungen 
zu ergründen und/oder 

• die Verhaltensweisen bestimmter Bevö l-
kerungsgruppen in 
bestimmten Situationen zu erfahren. 

So kann es z. B. für eine Partei interessant 
sein, wieviel Prozent der Wählerstimmen sie bei 
der nächsten Wahl vermutlich erhalten wird, 
und welches die Gründe dafür sind, daß ein 
bestimmter Teil der Stammwähler plötzlich eine 
andere Partei wähl t .  — Die Auswertung der 
Ergebnisse kann dann als Grundlage für einen 
veränderten, bürgern äheren Kurs dienen. 

Für einen Herstel ler von Spiri tuosen, der ei-
nen neuartigen Weinbrand in den Markt ein -
führen wil l ,  kann es von Interesse sein, das 
neue Produkt zunächst einem Verbrauchertest 
zu unterziehen und auch die zugehörige Wer-
bung auf ihre Akzeptanz beim Verbraucher zu 
untersuchen. Erst nach Vo rliegen der Ergebnis-
se wird entschieden, ob und in welcher Form 
das neue Produkt tatsächlich in den Markt 
eingeführt wird. 

Markt- und Meinungsforschung hi l f t  in bei-
den Fällen, mögliche Fehlentwicklungen zu 
verhindern und ein systematisches, an den 
tatsächlichen Bedürfnissen orientiertes Vo rge-
hen zu ermöglichen. 

Welche Aufgabe hat das 
Marktforschungsinstitut? 

Das Marktforschungsinst i tut hat die Aufga-
be, geeignete Lösungsansätze und Untersu -
chungsmethoden zu entwickeln, um das jeweils 
anstehende Problem zu lösen. 

So ist es zunächst wichtig zu entscheiden, 
welche Zielgruppe im Rahmen einer konkreten 
Untersuchung zu befragen ist (z. B. Wein-
brandtrinker im oben genannten Beispiel). Da 
man nun aus einleuchtenden Gründen nicht 
alle Weinbrandtrinker in Deutschland befragen 
kann, müssen Größe und Struktur der St ich-
probe festgelegt werden. 

Um vergleichbare Aussagen zu erhalten, die 
eine systematische Auswertung erlauben, ist es 

notwendig, einen einheit-
l ichen, für die Befra-
gungsperson verständli-
chen Fragebogen zu ent-
werfen. Dieser Fragebo-

gen wird von einem wissenschaftl ichen Mitar-
beiter (Studienleiter) des Insti tuts gestaltet, er 
wird vervielfältigt und von der Interviewerabtei-
lung (Feldabtei lung) des Insti tuts an die Inter-
viewer geschickt.  

Bevor die Fragebogen zum Versand ge-
bracht werden, nimmt das Insti tut telefonisch 
Kontakt mit den Interviewern auf. Dabei wird 
abgeklärt, wieviele Interviews der einzelne In -
terviewer/die einzelne Interviewerin in dem 
entsprechenden regionalen Bereich innerhalb 
eines bestimmten Zeitraums durchführen kann. 

Bestimmte Studien, bei denen z. B. Werbe-
spots oder Verkaufsregale mit neuen Produkt-
verpackungen vorgeführt werden müssen, wer-
den im Teststudio durchgeführt. Hier werden 
die InterviewerInnen tageweise für einzelne 
Projekte eingesetzt.  

Wenn die ausgefüll ten Fragebogen „aus 
dem Feld“, d. h. von den InterviewerInnen, 
bzw. aus dem Teststudio zurückkommen, wer-
den sie im Insti tut kontroll iert, vercodet, in der 
EDV erfaßt und mit speziellen Computerpro-
grammen ausgewertet. Die vorliegenden Er-
gebnisse werden dann von dem verantwortl i-
chen Studienleiter aufbereitet und kommentiert.  

Welche Aufgabe haben 
die InterviewerInnen? 

Der Interviewer/die Interviewerin führt mit-
hilfe der erhaltenen Fragebogen eine bestimm-
te Anzahl von Interviews durch. Dabei hält 
er/sie sich genau an die Arbeitsanweisung, die 
mit jeder Studie mitgeliefert wird. 

Die Arbeitsanweisung gil t gleich zeit ig als 
Auftragserteilung für die InterviewerInnen und 
legt alle Einzelheiten für die Durchfü hrung der 
Interviews fest (Zielgruppe, Termine, Honorar, 
Erläuterungen zum Fragebogen etc.).  

Da die Gesamtzahl und auch die regionale 
Verteilung der durchzuführenden Interviews von 
Studie zu Studie unterschiedlich sind, ist es 
selbstverständlich, daß nicht alle InterviewerIn-
nen bei jeder Studie zum Einsatz kommen kön-
nen. 

Die InterviewerInnen soll ten die Ausübung 
der Tätigkeit mit Ernst betreiben, denn sie leis -
ten die Basisarbeit für die Marktfo rschung. Die 



 

 

 

— 2 — 

von ihnen erarbeiteten Informat ionen und Da-
ten dienen als Grundlage für alle weiteren 
Auswertungsschr i t te und Arbeitsgänge bis hin 
zum fertigen Ergebnis in Form eines Statist ik-
Berichtsbandes. 

Die InterviewerInnen sind keine Vertreter. 
Sie verkaufen nichts. Wenn sie etwas verkau-
fen, so sind es ein Lächeln und ein bißchen 
Charme, um auch bei schwierigen Zielperso-
nen ein Interview zu erhalten. 

Die InterviewerInnen haben über alle fi r-
men- und personenbezogenen Informationen, 
die sie durch ihre Tätigkeit erhalten, gegen-
über Drit ten absolutes Sti l lschweigen zu be-
wahren. Zur Einhaltung dieser Vorschrif t haben 
die InterviewerInnen eine entsprechende schrift-
l iche Erklärung im Sinne des Datenschutzes zu 
unterzeichnen. 

Befragungstechniken und Interview 

InterviewerInnen sollten kontaktfreudige 
Menschen sein und Freude am Umgang mit 
anderen Menschen haben. Der Beruf der In ter-
viewerIn ist äußerst vielseit ig und interessant,  
weil er die Möglichkeit bietet, Erfahru ngen aus 
ganz unterschiedlichen Bereichen sozusagen 
aus erster Hand zu bekommen. Die Interviewe-
rInnen lernen durch ihre Tätigkeit Menschen 
unterschiedlicher Berufsgru ppen und sozialer 
Schichten kennen und lernen, mit diesen Men-
schen umzugehen. 

Gute InterviewerInnen „studieren“ die Leu te, 
die sie befragen. Sie gehen auf die Mentali tät 
der Befragungspersonen ein und sind während 
des Interviews ebenbürtige Gesprächspartner. 
Fragen werden nicht überheblich, aber auch 
nicht unterwürfig gestell t. Je mehr Erfahrungen 
ein Interviewer/eine Interviewerin im Umgang 
mit Menschen macht, desto besser wird er/sie 
damit fert ig, sich auf neue, bisher unbekannte 
Situationen einzustel len. 

Die Durchführung der Interviews erfolgt 
entweder telefonisch oder bei einem persönli-
chen Besuch. Die genaue Handhabung is t  in 
der jeweil igen Arbeitsanweisung festgelegt. So 
ist  es in dem einen oder anderen Fall  sogar 
angebracht, die Zielpersonen zunächst telefo-
nisch anzusprechen, um einen Termin für ein 
persönliches Gespräch zu vereinbaren. 

Findet die Befragung im Teststudio statt, 
werden die Befragten in der Regel auf der 
Straße angesprochen, hinsichtl ich der Zugehö-
rigkeit zur Zielgruppe befragt und dann zum 
weiteren Interview ins Studio gebeten. Hier 

wird Ihnen dann ein Interviewer/eine Intervie-
werin vorgestell t, der/die das Interview durch-
führt.  

Der Fragebogen, mit dessen Hilfe das In ter-
view durchgeführt wird, hat einen streng logi-
schen Aufbau. In nahezu jedem Fragebogen 
kommen sogenannte Fil tersprünge vor. — 
Wenn z. B. die Zielperson im Rahmen einer 
Untersuchung über Komsumgewohnhei ten ge-
fragt wird, ob sie raucht, und es kommt die 
Antwort „Ich bin Nichtraucher.“, so ist es sinn-
voll, die anschließenden Fragen über speziel le 
Rauchergewohnheiten (Zigarettenmarke, Stück-
zahl etc.) zu überspringen. Es ist in diesem 
Fall mit der Frage fortzufahren, die beim Fil-
tersprung entsprechend gekennzeichnet ist.  

Man unterscheidet im Fragebogen „offene“ 
und „geschlossene“ Fragen. Bei den geschlos-
senen Fragen sind feste Antwortmöglichkeiten 
vorgegeben, die nur noch anzukreuzen oder zu 
kringeln sind. Bei offenen Fragen sind keine 
Antwortauswahlen vorgegeben. Hier hat der 
Befragte frei zu antworten, und der Intervie-
wer/die Interviewerin muß ausführlich mit-
schreiben. — Gute InterviewerInnen sollten 
sich dabei nicht mit einer knappen Antwort 
oder gar nur einem Stichwort zufrieden geben, 
sondern versuchen, möglichst viele Informatio-
nen zur jeweil igen Frage aus der jeweil igen 
Zielperson „herauszuholen“.  

Da alle Interviews vom Interviewer/von der 
Interviewerin handschrift l ich notiert werden, die 
später von der Auswertungsperson gelesen 
werden müssen, gil t: A l l e  I n t e r v i e w s  m ü s s e n  
g u t  l e s e r l i c h  g e s c h r i e b e n  w e r d e n !  

Als weitere Befragungsmit tel  können in Er-
gänzung zum Fragebogen Kärtchenspiele, Li s -
ten etc. zum Einsatz kommen. Vor allem bei 
der Arbeit im Teststudio werden häufig Produk-
te, Abbildungen von Produkten, We rbeanzei-
gen oder TV-Spots vorgeführt. Die Handha-
bung ist unterschiedlich und wird in der jewei-
l igen Arbeitsanweisung oder — wenn notwen-
dig — in einer persönlichen Einweisung durch 
den Studienleiter ausführlich beschrieben. 

Interviews werden auch kontroll iert. Dazu 
werden die Zielpersonen stichprobenartig vom 
Insti tut telefonisch oder schrift l ich angespro-
chen. Das hat nichts mit „Schnüffelei“ zu tun, 
sondern ist  für uns eine Verpflichtung gegen-
über unseren Auftraggebern, die eine saube-
re und korrekte Arbeit von uns erwarten. — 
Genau das erwarten wir auch von unseren 
InterviewerInnen. 
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Status der InterviewerInnen 
und Honorierung 

Die InterviewerInnen der Konkret GmbH ha-
ben den Status freier MitarbeiterInnen, die ihre 
Tätigkeit nebenberufl ich ausüben. 

Grundlage des Arbeitsverhältnisses zwi-
schen InterviewerIn und der Konkret GmbH ist 
eine schrift l iche Vereinbarung, die den 
Charakter eines Werktvertrags hat. Die 
Honorierung der Interviewerarbeit erfolgt in 
der Regel auf Stückbasis, d. h. pro 
durchgeführtes Interview. Die Arbeit im 
Teststudio und bestimmte Spezialeinsätze 
werden stunden- oder tageweise bezahlt. Hier 
wird in der Regel eine Soll-Leistung (Anzahl 
von Interviews) vorgegeben, damit wir unsere 
Termine einhalten können. 

Die Höhe des Honorars bei der stückweisen 
Bezahlung ist im Wesentl ichen abhängig von 
der Länge des Interviews und vom Schwierig-
keitsgrad der zu befragenden Zielgruppe. So 
is t  z. B. die Befragung eines Arztes im Rahmen 
einer Pharmauntersuchung weitaus schwieriger 
einzustufen als die Befragung von Hausfrauen 
zum Thema „Tiefkühlkost“. — Entsprechend 
differieren auch die Honorare.  

Der Interviewer/die Interviewerin arbeitet 
nicht auf Lohnsteuerkarte; er/sie hat als freie/r 
Mitarbeiter/in die Versteuerung der aus der 
Interviewertätigkeit result ierenden Einnahmen 
selbst vorzunehmen. Darüber hinaus sol l te 
er/sie sich gegen Haftpflicht- und Unfallsch ä-
den privat absichern, da die Konkret GmbH 
keinerlei Haftung für Sch adensfälle übernimmt. 
Das Insti tut führt für freie MitarbeiterInnen 
keine Renten-, Kranken- oder Arbeitslosenver-
sicherungsbeiträge ab. — Es besteht kein An-
spruch auf Urlaubs- oder Weihnachtsgeld. 

Vor jedem Einsatz werden die InterviewerIn-
nen von der Konkret GmbH telefonisch ange-
sprochen. Dabei wird abgestimmt, ob und 
inwieweit der/die Interviewer/in einsatzfähig 
ist, d. h. es wird telefonisch vereinbart, wievie-
le Interviews in der vorgegebenen Zeit 
durchgeführt werden sollen. 

Wenn der/die Interviewer/in sich telefonisch 
bereit erklärt, einen Auftrag anzunehmen, 
dann hat er/sie diesen auch gewissenhaft aus-
zuführen. Soll te sich durch plötzl iche Erkran-
kung oder durch andere unerwartete Schwie-
rigkeiten die Bearbeitung der Interviews verzö-
gern oder sol l te s ie gänzl ich unmöglich sein, 
so ist die Konkret GmbH unverzügl ich zu in -
formieren, damit entsprechend umorganisisert 
werden kann. — Diese unverzügliche Benach-

richtigung ist für uns von äußerster Wichtig-
keit, da wir bei jeder Studie termingebunden 
arbeiten müssen und unseren Autraggebern 
entsprechend verpflichtet sind. 

Urlaubsmeldungen sind rechtzei t ig, d. h. 
spätestens 14 Tage vor Urlaubsantrit t bei der 
Konkret GmbH einzureichen, damit diese bei 
der Planung berücksichtigt werden können. 

Die Vereinbarung zwischen Konkret und In-
terviewerIn wird auf unbestimmte Zeit abge-
schlossen. Eine Kündigung ist von beiden Sei-
ten jederzeit fr ist los möglich. Bereits geschlos-
sene Vereinbarungen über einzelne Aufträge 
bzw. Einsätze im Teststudio sind davon ausge-
schlossen. 


