
Alle, nicht jeder



Die Demoskopie ist die Erforschung der öffentlichen Meinung
durch Befragung repräsentativer Bevölkerungsgruppen. Sie
wird inzwischen in allen Bereichen der Gesellschaft benutzt in
Form von Marktforschung, Mediaforschung, Sozialforschung
und aktueller politischer Meinungsforschung. Durch das von
Elisabeth Noelle-Neumann, beraten von ihrem ersten Mann
Erich Peter Neumann, 1947 gegründete erste deutsche Mei-
nungsforschungsinstitut, das Institut für Demoskopie Allens-
bach am Bodensee, wurde die Demoskopie in Deutschland eta-
bliert. Die Publikationen des Instituts, vor allem die Jahrbücher
für Demoskopie, sind unverzichtbare Arbeitsmittel für viele
Bereiche von Politik, Wirtschaft, Kultur und Wissenschaft. Eli-
sabeth Noelle-Neumann ist heute national und international
eine führende Kapazität auf dem Gebiet der Meinungsfor-
schung. Ihre erstmals 1963 veröffentlichte ›Einführung in die
Methoden der Demoskopie‹ hat sich im Laufe der Jahre zu
einem Standardwerk entwickelt, das in viele Sprachen übersetzt
ist und 1996 in einer völlig überarbeiteten und aktualisierten
Neuausgabe wieder vorgelegt wurde. Bei dem vorliegenden
Band handelt es sich um die vierte, erneut überarbeitete und
aktualisierte Auflage der Neuausgabe.

Prof. Dr.Dr.h. c. Elisabeth Noelle-Neumann, geboren 1916 in
Berlin, war neben ihrer Tätigkeit als Direktorin des Allensba-
cher Instituts für Demoskopie Inhaberin des 1963 neu geschaf-
fenen Lehrstuhls für Publizistik an der Universität Mainz und
von 1978 bis 1991 Gastprofessorin an der Universität von Chi-
cago. Sie ist mit zahlreichen Publikationen an die Öffentlichkeit
getreten und wurde mit vielen Preisen ausgezeichnet. Veröffent-
lichungen u. a.: ›Die Schweigespirale. Öffentliche Meinung –
unsere Soziale Haut« (erweiterte Auflage 2001); »Die soziale
Natur des Menschen.« (2002).

Dr. Thomas Petersen, geboren 1968 in Hamburg, ist leitender
Mitarbeiter am Institut für Demoskopie Allensbach, lehrt an
der Universität Mainz und ist deutscher Vertreter der World
Association for Public Opinion Research (WAPOR). Veröf-
fentlichungen u. a.: »Das Feldexperiment in der Umfragefor-
schung« (2002).
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Für
Erich Peter Neumann

Pionier der politischen Umfrageforschung

Er hoffte, daß die Demoskopie
helfen würde, die Demokratie
besser zu verteidigen als es vor
Einführung der Demoskopie am
Anfang der dreißiger Jahre beim
Zusammenbruch der 
Weimarer Republik möglich war.



Vorwort zur vierten, überarbeiteten Auflage

Die Umfragen des »Literary Digest« waren wahrscheinlich die
größten aller Zeiten. Und sie waren in ihrer Zeit eine angesehene
Institution. Zur amerikanischen Präsidentschaftswahl des Jah-
res 1936 verschickte die populäre Zeitschrift zehn Millionen
Postkarten-Stimmzettel mit der Bitte an die Adressaten, bereits
jetzt anzukreuzen, welchen Kandidaten sie wählen wollten. Das
Ergebnis der Auszählung, die damals beachtete und berühmte
Wahlprognose des »Literary Digest«, wurde mit großem Auf-
wand in der Ausgabe vor der Wahl präsentiert. »Stroh-Abstim-
mung« nannte man das. Je mehr Menschen befragt werden, so
die Annahme, desto genauer müßte das Umfrageergebnis sein.

Dagegen wirkten die Methoden der Umfrageforscher George
Gallup, Elmo Roper und Archibald Crossley bescheiden: Sie
bedienten sich einer ganz anderen Methode. Statt wahllos an alle
nur auffindbaren Adressen Millionen von Postkarten zu ver-
schicken, begnügten sie sich damit, einige tausend Menschen zu
befragen, die aber nach den strikten Regeln der Repräsentativ-
stichprobe ausgewählt wurden. Gallup, Roper und Crossley
sagten unabhängig voneinander einen Wahlsieg des demokrati-
schen Kandidaten Franklin D. Roosevelt voraus, während die
Strohabstimmungen des Literary Digest einen klaren Sieg für
den Republikaner Alf Landon erwarten ließen. Roosevelt
gewann mit 62,5 Prozent der Stimmen.

Das war der Durchbruch der modernen Umfrageforschung.
Gallup, Roper und Crossley hatten bewiesen, daß man nicht
einen besonders großen Anteil der Bevölkerung befragen muß,
um verläßliche Ergebnisse zu erhalten, sondern einen repräsen-
tativen Bevölkerungsquerschnitt.

Aber sind wir heute wirklich wesentlich weiter als im Jahr
1936? Mit großem Aufwand präsentierte im vergangenen Jahr
die Unternehmensberatung McKinsey gemeinsam mit dem
ZDF, der Zeitschrift »Stern« und T-Online die Ergebnisse der
Studie »Perspektive Deutschland«. Stolz verkündeten die
Initiatoren, daß sich 356.000 Menschen an der Studie beteiligt
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hätten. Damit sei »Perspektive Deutschland« die »weltweit
größte gesellschaftspolitische Online-Umfrage«.

Manche Ergebnisse aus dieser Umfrage mußten jedem, der
mit Repräsentativumfragen auch nur etwas vertraut ist, grotesk
erscheinen. So heißt es beispielsweise in der Pressemitteilung
von »Perspektive Deutschland«: »Um einen Finazkollaps zu
vermeiden, favorisieren 52 Prozent der Befragten eine Verringe-
rung der Rentenhöhe.« Nach den Ergebnissen gleichzeitig
durchgeführter Allensbacher Repräsentativumfragen lag der
Anteil derjeniger an der Bevölkerung, die eine solche Maß-
nahme akzeptieren würden, tatsächlich bei 9 Prozent.

Von der angeblich so großen Reform- und Opferbereitschaft
der deutschen Bevölkerung, die »Perspektive Deutschland«
glaubte feststellen zu können, war bei bevölkerungsrepräsenta-
tiven Umfragen nichts zu erkennen. Tatsächlich war diese
Opferbereitschaft nur bei den an der Sache besonders interes-
sierten und deswegen außerordentlich kenntnisreichen Perso-
nen vorhanden – eben jenem Personenkreis, dem das Thema so
wichtig ist, daß er auch an einer Online-Umfrage dazu teil-
nimmt. Eine solche Umfrage ist in ihrer Logik und Aussagekraft
gleichwertig mit den »Stroh-Abstimmungen« des Literary
Digest, doch das wurde in der Öffentlichkeit nicht wahrge-
nommen. Stattdessen wurden ihre teilweise grob falschen
Ergebnisse ausführlich in den führenden deutschen Massenme-
dien zitiert. 

Vor fast zehn Jahren hatte der amerikanische Umfragefor-
scher Daniel Yankelovich beklagt, daß Umfrageergebnisse, gute
wie schlechte, in der Öffentlichkeit unterschiedslos zusammen-
geworfen werden »A poll is a poll is a poll«. Diese Klage war
einer der Gründe, die uns veranlaßten, das 1963 erschienene
Buch »Umfragen in der Massengesellschaft« vollständig zu
überarbeiten, zu erweitern und unter dem Titel »Alle, nicht
jeder« neu herauszubringen. Es erschien uns wichtig, ein Buch
zu schreiben, das gründlich und gleichzeitig leicht lesbar die
Grundlagen und Methoden der Demoskopie beschreibt, nicht
abstrakt und theoretisch, sondern ganz an der Praxis orieniert.
Schritt für Schritt sollte vorgeführt werden, wie eine Repräsen-
tativumfrage entsteht, welche methodischen Schritte dazu not-
wendig sind und warum. Auf diese Weise, so hofften wir, würde
der Leser auch in der Lage sein, verläßliche Repräsentativum-
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fragen von oberflächlicher »quick and dirty«-Demoskopie oder
gar bloßen Spielereien ohne Erkenntniswert zu unterscheiden.

Seitdem hat sich die Situation noch weiter verschlechtert: Die
technischen Voraussetzungen der Datenverarbeitung haben sich
inzwischen so weit entwickelt, daß man nahezu ohne jede
Kenntnis der methodischen Voraussetzungen für eine verläßli-
che Umfrage und ohne nennenswertes Kostenrisiko Fragebo-
gen verteilen und deren Ergebnisse verarbeiten kann. Es gibt
heute zahlreiche Zeitungen, in denen täglich in optisch anspre-
chender Form die Ergebnisse nutzloser TED- oder Internet-
Umfragen als angeblich informative Nachricht präsentiert wer-
den. In dieser Situation drohen selbst die simpelsten Grundre-
geln der Umfragemethode aus dem Blickfeld zu geraten: Noch
vor wenigen Jahren schien es undenkbar, daß Umfrageergeb-
nisse, die nicht auf standardisierten Verfahren oder einer reprä-
sentativen Stichprobe beruhen, in der Öffentlichkeit, von
Medien und Entscheidern ernst genommen werden. Heute
kann man dies durchaus wieder beobachten. So droht die
Methode in Teilen auf den Stand von vor dem Jahr 1936 zurück-
zufallen.

Diese Entwicklung wäre weniger bedenklich, wenn es sich
dabei um eine reine Spielerei zu Unterhaltungszwecken han-
delte. Doch Demoskopie ist weit mehr: Sie ist die einzige
Methode, mit der sich verläßliche Informationen über das
Fühlen und Denken einer ganzen Bevölkerung gewinnen lassen.
Keine interpretierende Zwischeninstanz, keine Auswahl eines
Schriftstellers, keine Deutung eines Zeitungsredakteurs oder
sozialwissenschaftlichen Theoretikers schiebt sich zwischen die
befragte Bevölkerung und den Betrachter der Umfrageergeb-
nisse. Nicht selten zwingen einen die Ergebnisse der Demosko-
pie, die überzeugendsten Theorien über die Gesellschaft aufzu-
geben, weil die Umfragen beweisen, daß sie falsch sind. »Wenn
wir überrascht sind,« hat Paul Valéry einmal geschrieben, »ste-
hen wir der Wirklichkeit gegenüber.« Die Voraussetzung dafür
ist aber, daß die Methoden der Umfrageforschung richtig ange-
wandt werden. Der Politiker, der sich auf falsche Informationen
über die Meinung in der Bevölkerung verläßt, wird ebenso Fehl-
entscheidungen treffen wie der Unternehmer, der mit ungeeig-
neten Methoden die Kaufmotive seiner Kunden hat untersu-
chen lassen.
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Wir freuen uns deswegen sehr, daß sich das Buch »Alle, nicht
jeder« einer kontinuierlichen Aufmerksamkeit erfreut, so daß
nun die vierte Auflage in acht Jahren erscheinen kann. Für die
vorliegende Ausgabe wurden zahlreiche Aktualisierungen vor-
genommen, um dem Forschungsstand und der technischen Ent-
wicklung der letzten Jahre Rechnung zu tragen. Wir möchten
uns besonders bei Heinrich Behme, Wilhelm Haumann, Win-
fried Pfeffer, Matthias Wiepen und Katharina Wilde für ihre
Hilfe bei der Überarbeitung des Bandes bedanken. Trotz der
raschen technischen Entwicklung der letzten Jahre hat sich an
den Grundsätzen der Demoskopie, ihrer Logik und der Bedeu-
tung ihrer Arbeitsschritte nichts geändert. Die Methode der
Demoskopie ist ein faszinierendes Informationsmittel. Sie kann
die gesellschaftliche Wirklichkeit hervortreten lassen wie kein
anderes Verfahren und ist damit für Historiker, Sozialwissen-
schaftler, Politiker und Unternehmer eine unersetzliche Quelle.
Man darf sie nicht verkommen lassen.

Allensbach am Bodensee im August 2004
Elisabeth Noelle-Neumann Thomas Petersen
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Vorwort zur ersten Auflage

Allensbach im November 1995. Der erste Schnee. Ein Jahr hin-
durch hatten wir an der neuen Fassung des Bandes ›Einfüh-
rung in die Methoden der Demoskopie‹ gearbeitet. Wir – das
heißt vor allem: Thomas Petersen, Publizistikwissenschaftler,
der seinen ersten Studienabschnitt an der Universität Mainz
1993 mit einer Magisterarbeit über ›Kaiser Augustus und die
öffentliche Meinung‹ abgeschlossen hatte und dann im Allens-
bacher Institut die Demoskopie erlernte. Vom November 1994
an gehörte sein Leben der neuen Bearbeitung des Buches, das
in erster Auflage in der Reihe »rowohlts deutsche enzyklopä-
die« 1963 erschienen war.

Gertrude Stein, die in den zwanziger Jahren in Paris lebende
amerikanische Dichterin, hat einmal die Zeile geschrieben: »Ei-
ne Rose ist eine Rose ist eine Rose…« Daran dachte der große
amerikanische Sozialforscher Daniel Yankelovich, als er im
September 1995 beim Jahreskongreß der World Association
for Public Opinion Research den Helen-Dinerman-Preis er-
hielt und in seiner Dankrede erklärte: »A poll is a poll is a 
poll…« Im gleichen Ton äußerster Resignation sagte Friedrich
W. Tennstädt, einer der Architekten des Allensbacher Instituts,
der es mit mir gemeinsam seit 1948 aufgebaut hatte: »Es
kommt eben bei den Umfragen immer das gleiche heraus – im-
mer Prozentzahlen.«

Es hatte uns die Verzweiflung gepackt, Daniel Yankelovich
in den USA, Robert M. Worcester von »Market and Opinion
Research International« (MORI) in England und uns in Al-
lensbach in Deutschland. Die Umfrageforschung, das große,
im 20. Jahrhundert entwickelte Instrument, um nach der Ent-
deckung der Natur nun die Natur im Menschen zu entdecken
(Ernst Pöppel), machte keine Fortschritte. Vor über dreißig
Jahren hatte ich das Buch ›Umfragen in der Massengesell-
schaft. Einführung in die Methoden der Demoskopie‹ veröf-
fentlicht. Inzwischen war es ins Französische, Russische, Spa-
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nische, Holländische, Tschechische übersetzt, es sollte die eng-
lische Ausgabe bei der University of Chicago Press erscheinen,
der Verlagsvertrag dafür war 1978 geschlossen worden.

Ich wartete auf große, maßgebliche Fortschritte in der
Umfrageforschung, die ich in die neue Ausgabe mit einarbeiten
könnte. Aber es kamen keine großen Fortschritte. Technische
Fortschritte schon, die PCs erleichterten die Umfragen, die
CATIs – Computer Assisted Telephone Interviewing – be-
geisterten diejenigen, die von sich selber als »Branche« spra-
chen. Neue mathematische Modelle wurden für die Analysen
mit dem Computer erdacht. Aber es gab keine Fortschritte in
der Untersuchungskonzeption, die Umfrageforschung verfuhr
weiter, als ob sie es mit isolierten Individuen zu tun hätte. Un-
sere Fragemodelle zur Aufklärung der Prozesse der öffent-
lichen Meinung und der sozialen Natur des Menschen – »Wie
denken Sie?« – »Wie denken die meisten?« – machten nicht
Schule. Und auch die Netzwerke – Anlagen von Umfragen,
wie sie Michael Schenk an der Universität Hohenheim ent-
wickelt hatte (›Soziale Netzwerke und Kommunikation‹ 1984;
›Soziale Netzwerke und Massenmedien‹ 1995), die Individuen
eingebettet in ihre sozialen Netzwerke zu befragen: »Ego« –
»Alteri«, »Ich« und »die Anderen«, blieben ebenso einzelne
Untersuchungen wie eine Allensbacher Studie 1985/86, bei der
Arbeitslose nebst ihren engsten Familienangehörigen befragt
worden waren, jeder für sich in Einzelinterviews. Und auch
Gabriel Weimanns Netzwerke-Befragungen und -Beobachtun-
gen im Kibbuz in Israel (›Influentials‹ 1994) blieben isolierte
Unternehmungen. Genauso wie Edward Laumanns (Univer-
sity of Chicago) institutionelle Netzwerkanalyse mit den Mit-
teln der Umfrage (›Organizational Man‹ 1994).

Das schlimmste war, daß die zentrale Bedeutung des Frage-
bogens nicht erkannt wurde, obgleich doch im Ganzen wie in
zahlreichen Einzelheiten nachgewiesen war, daß nichts stärker
die Ergebnisse der Umfrageforschung beeinflußt als der 
Fragebogen – nicht die Qualität der Stichproben, nicht die
sorgfältige Interviewer-Kontrolle, nicht die technische Perfek-
tion der PC-Programme. Der Fragebogen – das A und O.
»Are we asking the right questions?« hatte der englische Kom-
munikationsforscher James D. Halloran (University of Leice-
ster) 1969 bei einer UNESCO-Konferenz in Kanada besorgt
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gefragt.1 Später wurde diese Frage der Titel einer Festschrift
für ihn (1994).2 Aber wer unter den Umfrageforschern stellte
sich diese Frage? »Der Fragebogen«, sagte der holländische
Statistiker Dr. Hans Akkerboom bei einer Methodentagung
des Statistischen Bundesamtes, Wiesbaden, im Juni 1995, »das
ist für die meisten offenbar eine Sache für den Samstagnach-
mittag.«

Es kamen keine Fortschritte. »Lassen Sie das Buch, wie es vor
dreißig Jahren war, wir wollen es wiederhaben…«, sagten mir
Kollegen und Studenten. Ich hatte nach der 7. Auflage 1976
beim Abschluß des neuen Vertrages mit dem Deutschen Ta-
schenbuch Verlag erklärt, ich wollte keine weiteren unveränder-
ten Auflagen. Die russische Übersetzung wurde 1993 unverän-
dert neu gedruckt.

Vom November 1994 an arbeiteten dann Thomas Petersen
und ich daran, alles, was sich nur erneuern ließ, zu erneuern. Das
Buch blieb in seinem Aufbau, seinem Charakter unverändert.
Aber es wurden neue Beispiele aus dem Allensbacher Archiv
gesucht, neue Fragebeispiele, neue Texte, um die Interviewer-
Schulung zu illustrieren, neue Analyse-Modelle und neue 
Analyse-Beispiele vorgeführt, neue Literaturangaben zusam-
mengestellt, neue Studien durch andere Wissenschaftler einge-
schlossen, zum Beispiel die wichtige Studie von ZUMA auf der
Basis des ALLBUS von 1992 und 1994, mit der Achim Koch die
Wirkungsweise von zwei verschiedenen Random-Stichproben
untersuchte, die Random-Route-Methode und im Vergleich da-
zu Adressen-Stichproben, die aus den Karteien der Einwohner-
meldeämter gezogen waren.

Das war zwar wieder eine Untersuchung, die das Stichpro-
ben-Thema betraf – zum Thema der Stichproben gibt es in aller
Welt ganze Bibliotheken. Aber es lag ihr experimentelles Den-
ken zugrunde, das war die große Freude. Nie wäre die Umfra-
geforschung international so in die Sackgasse geraten, wenn der
Gebrauch der Methode des kontrollierten Experiments, die der
Naturwissenschaft seit Jahrhunderten zu stetigem Fortschritt
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verholfen hat, sich in der Umfrageforschung seit den vierziger
Jahren mehr durchgesetzt hätte.

In den vierziger Jahren schien es noch ganz selbstverständ-
lich, daß in der Umfrageforschung, die sich dafür besonders gut
eignete, mit Feldexperimenten gearbeitet werden würde. Da
war das frühe Feldexperiment von Paul F. Lazarsfeld bei der
Wahlforschung zur amerikanischen Präsidentschaftswahl von
1940, 1944 veröffentlicht in dem Klassiker ›The People’s Choi-
ce‹. Lazarsfeld wollte die Wirkung des mehrfachen Befragens
derselben Personen innerhalb von sieben Wellen zwischen Be-
ginn des Wahlkampfes und dem Wahltag testen. Darum zerteil-
te er seine Stichprobe, ließ eine Stichprobe siebenmal befragen
und sechs andere jeweils nach dem Start-Interview nur einmal,
also eine dieser Unter-Stichproben nur in der zweiten, eine nur
in der dritten, eine nur in der vierten Woche usw. Er beobachte-
te, wie sich die Ergebnisse der siebenmal befragten Personen
von denen unterschieden, die insgesamt nur zweimal befragt
worden waren. Schon damals wurde der Gedanke eines starken
Panel-Effekts experimentell widerlegt, so plausibel es auch sein
mochte, daß Personen, die häufiger befragt wurden, dadurch
beeinflußt würden. Aber bis heute sind empirische Sozialfor-
scher vom starken Panel-Effekt überzeugt und sind davon nicht
abzubringen und gebrauchen das als Argument, um die viel zu
geringe Anwendung der Panel-Methode zu rechtfertigen. Oder
die frühen Fragebogen-Experimente von Hadley Cantril und
Donald Rugg in den vierziger Jahren, die Fragen im Fragebogen
»gabelten« (»split-ballot«), sie in zwei verschiedenen Formulie-
rungen parallel stellten und so schon gleich in der Anfangszeit
der Umfrageforschung die starke Wirkung des Fragebogens auf
die Ergebnisse feststellten.

Waren das Feldexperimente? Nicht einmal darüber gab es ei-
ne wissenschaftliche Diskussion, obgleich alle Bedingungen, die
zu einem Feldexperiment gehören, erfüllt waren. Wenn jeder
Interviewer mit ungerader Zahl in der Einsatzliste Fragebogen
mit der Frageformulierung A erhält und jeder Interviewer mit
gerader Zahl erhält Fragebogen mit der Frageformulierung B,
dann mußten die Unterschiede, die man in den Ergebnissen der
Frage A und der Frage B fand, auf die Frageformulierung zu-
rückgehen; denn alle anderen Faktoren waren gleich und konn-
ten demnach die Unterschiede nicht erklären.
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Es erschien noch einmal Anfang der fünfziger Jahre das Buch
von Stanley Payne: ›The Art of Asking Questions‹ mit zahl-
reichen »split ballot«-Ergebnissen, und dann war es zu Ende.
Erst 1970 regte ich mit einem Aufsatz über gegabelte Befragun-
gen im ›Public Opinion Quarterly‹: ›Wanted: Rules for Wording
Structured Questionnaires‹ das Interesse wieder an. Zu dieser
Zeit hatten wir schon Hunderte solcher Fragebogen-Experi-
mente in Allensbach durchgeführt, alle im Allensbacher Archiv
gut dokumentiert, einige davon standen in dem 1963 veröffent-
lichten Methodenbuch. Da waren auch kontrollierte Experi-
mente zur Interviewer-Organisation beschrieben – Auswahl,
Schulung, Motivierung, Einweisung – zur Begründung unserer
Entscheidung für eine streng zentralisierte Interviewer-Organi-
sation.

Beschrieben waren auch die kontrollierten Experimente, mit
denen wir Quoten- und Random-Stichproben in ihrer Leistung,
wo sie besonders kontrollierbar war, nämlich bei Wahlprogno-
sen, verglichen. Wir stützten uns auf die Ergebnisse dieser Ex-
perimente, als wir uns entschlossen, für Wahlprognosen grund-
sätzlich Quoten-Stichproben zu benutzen und auch für die
meisten der allgemeinen Bevölkerungsumfragen – allerdings
Quoten-Stichproben mit sorgfältiger Einhaltung von bestimm-
ten Bedingungen. Als Humphrey Taylor 1993/94 seine Umfra-
ge bei vielen Instituten der Welt über ihre Methoden durchführ-
te, war er sehr erstaunt über die Kluft, die im Gebrauch von
Quoten- und Random-Methode zwischen Nordamerika und
Europa bestand: Die Quoten-Methode in den USA und Kana-
da so gut wie tot, in Europa quicklebendig und bei Wahlprogno-
sen – also da, wo man wirklich kontrollieren kann – in vielen
Ländern bewährt. Aber ohne unsere Feldexperimente zur Aus-
wirkung der Methoden verschiedener Stichprobenbildung hät-
ten wir kaum gewagt, angesichts überwältigender theoretischer
Argumente für die Random-Methode an der Quoten-Methode
festzuhalten.

An vielen Stellen begegnen dem Leser des vorliegenden
Buches Feldexperimente, um Methodenfragen zu klären. Es
besteht die Hoffnung, daß solche experimentellen Forschungen
sich endlich auch an den Universitäten allgemein durchsetzen
werden.Warum ist denn die Umfrageforschung sowohl in den
USA als auch in Deutschland so zurückgeworfen worden hin-
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ter ihre Leistungen, die schon in den vierziger Jahren vollbracht
wurden?

Der Hauptgrund liegt darin, daß sich keine Qualitätskriterien
für Umfrageforschung entwickelten: »A poll is a poll is a
poll…«. »Jeder Teppichboden wird sorgfältiger auf seine Qua-
lität geprüft«, hatte ich 1994 in der Fachzeitschrift ›planung und
analyse‹ geschrieben. Warum ist das so? Wahrscheinlich hat
Hadley Cantril es richtig vorausgesehen, als er bei dem Jahres-
kongreß der World Association for Public Opinion Research
1948 sagte, die Zukunft der Umfrageforschung hänge davon ab,
ob zwischen Universitäten und außeruniversitären Umfrage-
Instituten ein enger Kontakt hergestellt werde. Wissenschaft-
liche Qualitätskriterien können auf die Dauer nur an Univer-
sitäten in wissenschaftlich systematischer Arbeit, in der
Wechselwirkung von Theorie und Empirie, Empirie und Theo-
rie (Robert Merton) entwickelt und durchgesetzt werden. Die-
se Arbeit ist bisher nicht geleistet.

Yankelovich schreibt 1995:3 »Trotz größerer technischer Raf-
finesse sind die Umfragen immer irreführender geworden… In
den letzten Jahren ist es in den USA geradezu zu einer Über-
schwemmung mit Umfragen gekommen. Aber alle, auch die be-
sten spiegeln nur die gegenwärtige Umfragemode, die darin
besteht, der Öffentlichkeit und den Auftraggebern kurz
Schnappschüsse öffentlicher Meinung zu zeigen. In diesen Mo-
mentaufnahmen werden praktisch alle, auch die komplizierte-
sten Gegenstände, mit Antworten auf einzelne Fragen abgetan:
›71 Prozent der Bevölkerung sagen, sie sind für eine allgemeine
Krankenversicherung‹ oder ›64 Prozent der Wähler sagen, sie
seien bereit, zusätzliche 5 Prozent Benzinsteuer zu zahlen, um
damit die amerikanischen Straßen, Brücken und Autobahnen zu
verbessern‹.«

»Was ist denn die Wirkung auf Politiker, wenn sie sich auf
solche Umfrageergebnisse verlassen und dann zu spät ent-
decken, daß die Umfragen gar nicht das bedeuten, was sie sagen?
Der Politiker, der für die 5prozentige Benzinsteuer eintritt, ent-
deckt zu seinem Verdruß, daß die Mehrheit der Bevölkerung ri-
goros Politiker ablehnt, die für eine solche Benzinsteuer eintre-
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ten. Auf Umfrageergebnisse gestützt, nahmen das Ehepaar
Clinton und sein Stab an, daß die Bevölkerung ihr Programm
der umfassenden Gesundheitsversicherung billige, nur um spä-
ter herauszufinden, daß sie durch die Umfragen ganz in die Ir-
re geführt worden waren.«

Den Grund für diesen Zustand der Umfrageforschung sieht
Yankelovich in der Entwicklung eigener Umfragen durch die
Medien. Damit hätte journalistisches Interesse die Oberhand
über die Qualität und Verläßlichkeit der Umfrageergebnisse ge-
wonnen.

»So traurig es ist«, sagt er, »die Medien, die Umfragen durch-
führen lassen, riskieren nichts, wenn die Ergebnisse nicht stim-
men, und haben darum auch kein Interesse, in die Qualität von
Umfragen zu investieren. Eine rituelle Bekundung der 3-Pro-
zent-Fehlerspanne ist alles. Nachdem die Medien die Umfragen
kontrollieren, ist die ›Quicky-Umfrage‹ die Regel geworden.
Wenn irgendwo eine gute Umfrage gemacht wird, wird sie mit
den schlechten zusammengeworfen. Schlechte Qualität der
Umfragen vernichtet gute Umfrage-Qualität.«

»Solange die Medien Umfragen nur unter dem Gesichts-
punkt: aktuell? aufregend? bewerten, werden wir«, meint Yan-
kelovich, »immer mehr von diesen oberflächlichen Umfrage-
schlaglichtern haben, immer mehr Berichte, die sich nur auf
eine einzelne Frage stützen, immer mehr Konfusion, immer
mehr Irreführung und immer weniger Beitrag zum Verständnis
der Einstellungen der Bevölkerung. Noch nie«, sagt er, »ist die
Vision der Gründer, was die Umfrageforschung für die Men-
schen und für die Gesellschaft bedeuten kann, so sehr in Ge-
fahr gewesen.«

In Großbritannien beobachtet Robert M. Worcester, der Lei-
ter des Umfrageinstituts »Market and Opinion Research Inter-
national« (MORI) die gleiche Entwicklung. »Es vergeht kaum
ein Tag«, schreibt er in einem Newsletter seines Instituts, »an
dem nicht Politiker, Journalisten, Wissenschaftler und Kom-
mentatoren… Umfragen falsch interpretieren, falsch verstehen,
falsch zitieren und uns falsch über Umfrageergebnisse infor-
mieren… Die BBC hält unbeirrt an ihren sinnlosen phone-in
polls (entspricht den deutschen »TED-Umfragen«) fest und ver-
stößt damit gegen den Geist, wenn nicht sogar den Wortlaut der
Birt-Richtlinien der BBC für den Umgang mit Meinungsum-
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fragen, die ohnehin schon eine Verschlechterung gegenüber der
Praxis der BBC vor ihrer Einführung im Jahr 1993 darstellen. Es
ist zum Verzweifeln!«4

Alles, was Yankelovich über die Situation in den USA sagt
und alles, was Worcester über die Lage in Großbritannien
schreibt, gilt genauso für Deutschland.

Vor 100 Jahren hat Emile Durkheim von den »faits sociaux«,
von den sozialen Tatsachen gesprochen. In seinem Buch ›Die
Regeln der soziologischen Methode‹ (1895)5 war der große
Wechsel der Pespektive vollzogen. An die Stelle der Fallstudien
waren die abstrakten Gruppen getreten, die durch Merkmale
zusammengehalten waren, und an die Stelle der deterministi-
schen Sätze der Naturwissenschaft: »Wenn – dann…« waren die
Wahrscheinlichkeitsaussagen getreten. Die Sätze der empiri-
schen Sozialforschung beziehen sich nicht auf jedes Individu-
um, aber sie machen Aussagen über alle Mitglieder einer durch
Merkmale definierten Gruppe.

Als ich die 1963 veröffentlichte erste Fassung dieses Buches
schrieb, wußte ich noch nicht, wie extrem schwer es Menschen,
und ganz speziell auch Intellektuellen, fällt, diesen Wechsel der
Perspektive vom Individuum zur nur durch Merkmale zu-
sammengeklammerten abstrakten Gruppe zu vollziehen. Erst
langsam habe ich verstanden, daß in diesem Punkt die Haupt-
schwierigkeit liegt, die Methode der Umfrageforschung fortzu-
entwickeln: mit kontrollierten Feldexperimenten, Übersetzung
der Programmfragen in Testfragen, mit Erfindung, Entdeckung
von Indikatoren, Einbau von Tests der Individualpsychologie
ohne Individuen diagnostizieren zu wollen, Steigerung des Ent-
deckungspotentials, Beobachtung der Beobachter (Niklas Luh-
mann) durch Meinungsklimafragen. Jetzt ist das ganze Buch
durchzogen von Beispielen für diesen Perspektivenwechsel.
Man muß ihn üben, er ist unserer in der Evolution herausgebil-
deten Denkweise fremd.
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Ein Buch, das sich auf Hunderte von nichtfiktiven, sondern re-
alen Beispielen stützt, verdankt einer ungewöhnlich großen
Zahl von Personen sein Entstehen.

Thomas Petersen und ich möchten zuerst jenen Wissen-
schaftlern danken, die bereitwillig das Material, um das wir sie
baten, zur Verfügung stellten und uns mit kritischen Kommen-
taren halfen. Besonders möchten wir hier erwähnen Robert M.
Worcester und John Leaman, MORI, London, Professor Dr.
Erwin Scheuch, Universität Köln, Professor Dr. Hans Mathias
Kepplinger, Universität Mainz, Professor Dr. Wolfgang Dons-
bach, Universität Dresden, Professor Dr. Hermann Lübbe,
Universität Zürich, Professor Norman M. Bradburn und Tom
Smith, NORC, Chicago, Professor Dr. Norbert Schwarz, Uni-
versity of Michigan in Ann Arbor, Achim Koch und Michaela
Thoma von ZUMA, Mannheim, und Dr. Werner Wyss, Demo-
SCOPE, Adligenswil/Schweiz, der uns freundlich erlaubte, sei-
ne Darstellung des »Mapping« zu übernehmen. Und ganz
besonders Dr. Thomas Knieper, Institut für Kommunikations-
wissenschaft (Zeitungswissenschaft) der Universität München,
der das gesamte Manuskript durchsah und zahlreiche wichtige
Hinweise, insbesondere im Bereich von Statistik und mathema-
tischer Analyse, gab, die wir in das Manuskript einarbeiten
konnten.

Unter der großen Zahl hilfreicher Mitarbeiter aus dem Al-
lensbacher Institut erwähnen wir als erste unsere Interviewer;
sie führten Hunderttausende von Interviews mit der ganzen Be-
völkerung durch, von denen im Grunde nur sie wirklich wissen,
wieviel Engagement man dazu braucht, wie mühsam das ist.
Diese Interviews bilden die Grundlage des gesamten Buches.
Und zugleich mit ihnen zusammen möchten wir Winfried Pfef-
fer, Chef des Interviewerbüros seit 1980, und seinen langjähri-
gen Mitarbeiterinnen Heinke Mumm, Magda Hespeler und An-
nette Wöhrle danken. 

Aus dem großen Kreis von Mitarbeitern des Instituts nennen
wir mit besonderem Dank Christine Alex, Erika Aust, Stepha-
nie Bailey, Heinrich Behme, Anna Diederichs, Raimund Geh-
ring, Jochen Hansen, Dr. Harald Jossé, Waltraud Kappes, Petra
Kloske, Jens Krüger, Dr. Markus Küppers, Susanne Loyall, 
Dr. Tilman Mayer, Vera Johenning-Mellinghaus, Rose Marie v.
Milczewski, Dr. Anne Niedermann, Bernd Niedermann, 
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Dr. Edgar Piel, Astrid Reiner, Wolfgang Rothenberger, Dr. Jo-
hannes Schneller, Dr. Rüdiger Schulz, Dr. Friedrich Stötzer,
Werner Süßlin, Iron Werther, Helmut Wilke.

Besonders danken wir auch Frank Faulstich, der in wochen-
langer Arbeit das Manuskript aus dem Jahr 1963 für die Bear-
beitung im Computer vorbereitete. 

Und schließlich danken wir jenen Kollegen, ohne die diese
Neubearbeitung buchstäblich nicht hätte erscheinen können:
Friedrich W. Tennstädt – der Leser begegnet ihm an vielen Stel-
len des Buches – und Dr. Wilhelm Haumann, der in den letzten
Monaten mit seiner wissenschaftlichen Kompetenz als Germa-
nist und zugleich PC-Experte das gesamte Manuskript lekto-
rierte und die PC-Version schrieb.

Für Helmtrud Seaton, meine Assistentin seit 1979, war es das
dritte Buchmanuskript, bei dem sie mich wachsam, immer mit
Überblick und unerschütterlich in ihrer Ruhe begleitet hat; ich
danke ihr sehr herzlich.

Und endlich möchte ich ganz besonders meiner Kollegin in
der Geschäftsführung des Instituts, Dr. Renate Köcher, danken,
die durch die Übernahme eines Löwenanteils der Arbeit in der
Leitung des Instituts für mich die Zeit freimachte, um diese
Neubearbeitung abzuschließen.

Elisabeth Noelle-Neumann
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Einleitung

Allein mit der Beobachtungsgabe können wir die soziale Wirk-
lichkeit nicht wahrnehmen. Wir müssen uns mit Geräten ausrü-
sten, die unsere natürlichen Fähigkeiten verstärken, so wie es für
die Beobachtung der Natur längst geschehen ist.
Umfragen sind ein solches Hilfsmittel, seit dem Ende des
18. Jahrhunderts mühsam methodisch entwickelt, mit eigenar-
tigen Verzögerungen, gegen beharrliche Widerstände. »Die
empirische Tradition der Erforschung von Meinungen und
Einstellungen begann – recht bescheiden – in Deutschland«,
schrieb der Pionier der modernen Sozialforschung Paul
Lazarsfeld.1 Aber die Tradition der deutschen Umfragen des
19. und frühen 20. Jahrhunderts war völlig abgerissen und so
gut wie vergessen, als nach 1945 Bevölkerungsumfragen in
Deutschland wieder aufkamen. Man hielt sie für eine amerika-
nische Erfindung.

Das neue Beobachtungsinstrument wurde kaum mit Freude
begrüßt, nicht als Fortschritt menschlicher Erkenntnismöglich-
keiten gepriesen. Es weckte Unbehagen. Man wunderte sich,
warum plötzlich überall Umfrageergebnisse erschienen, in Zei-
tungen und im Rundfunk, in den politischen Reden ebenso wie
in den Geschäftspapieren der Firmen. Zeitweise dachte man, es
sei eine Mode.

Heute sind Umfragen aus dem politischen und dem Wirt-
schaftsleben und aus vielen anderen Bereichen nicht mehr weg-
zudenken. Doch das Mißtrauen in der Öffentlichkeit ist geblie-
ben.

Natürlich wird ein Instrument viel benutzt, mit dem man
Sachverhalte erkennen kann, die sonst verborgen bleiben wür-
den, und ganz besonders, wenn man diese Informationen – hier
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and Attitude Research Began Modestly Enough in Germany‹. Übersetzung von den Auto-
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also den umfassenden Blick auf die soziale Wirklichkeit – drin-
gend braucht.

Aber diese naheliegende Erklärung für die große Bedeutung
der Umfrageforschung spielt in der öffentlichen Diskussion
kaum eine Rolle. Barrieren von Mißverständnissen stehen dage-
gen.

Liegen die Meinungsforscher nicht
meistens daneben?

Gelegentlich wird das Unbehagen gegenüber den repräsentati-
ven Bevölkerungsumfragen mit den angeblich oft unzutreffen-
den Wahlprognosen der Demoskopie erklärt. Tatsächlich war es
eine Fehlprognose, durch die ein breiteres Publikum in
Deutschland zum ersten Mal auf die Meinungsforschung 
aufmerksam wurde: Der amerikanische Pionier der Umfrage-
methode, George Gallup, hatte vor den amerikanischen Präsi-
dentschaftswahlen 1948 einen Sieg des Kandidaten der re-
publikanischen Partei, Dewey, vorausgesagt. Öffentlichkeit und
Presse vertrauten dieser Prognose. Und dann gewann der demo-
kratische Präsident Truman die Wahl. Das Vertrauen in die
Umfragemethode brach an diesem Wahltag zusammen. Ein
berühmt gewordenes Pressefoto zeigt den strahlenden Sieger
Truman mit einer Zeitung in der Hand. Die Schlagzeile:
»Dewey schlägt Truman«. Als Gallup am Tag nach der Wahl mit
dem Auto verkehrt herum in eine Einbahnstraße einbog, sagte
ihm der Polizist, der ihn anhielt, um seinen Führerschein zu
kontrollieren, höhnisch: »Dr. Gallup – wrong again!« (»wieder
daneben!«)

Jahrzehntelang sollte sich eine solche Fehlprognose eines
seriösen Meinungsforschungsinstituts nicht wiederholen. Den-
noch prägte dieses Ereignis viele Jahre das Bild der Demosko-
pie. Dabei geht die Ablehnung nicht vom breiten Publikum aus,
sondern sie wird zunehmend steifer, je höher der geistige Stand-
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ort liegt. Es sieht darum eher so aus, als sei die Fehlprognose
Gallups eben deshalb so berühmt geworden, weil sie einer vor-
handenen Abneigung ein zwar oberflächliches, aber effektvolles
Beweismittel lieferte.

Seit 1948 sind ungezählte Wahlprognosen in Deutschland wie
in den meisten westlichen Ländern veröffentlicht worden.
Dabei lag die durchschnittliche Abweichung der Prognosen
vom tatsächlichen Wahlergebnis bei zwei bis drei Prozentpunk-
ten.2 Doch an der Skepsis vor allem in Intellektuellenkreisen hat
sich nichts geändert. Weicht eine Wahlprognose auch nur mini-
mal vom Wahlergebnis ab, kann man voraussagen, daß am Tag
darauf die Schlagzeilen lauten: »Niederlage der Meinungsfor-
scher, totales Versagen, sie sind die eigentlichen Verlierer der
Wahl«.

Als das Nachrichtenmagazin ›Der Spiegel‹ im Jahre 1986
fälschlicherweise behauptete, das Institut für Demoskopie
Allensbach habe bei einer Landtagswahl eine Fehlprognose
gemacht3, fiel diese »Nachricht« auf fruchtbaren Boden. Kaum
ein Umfrageergebnis ist so oft zitiert worden wie dieses angeb-
liche Versagen des Allensbacher Instituts, während die tatsäch-
lichen Allensbacher Wahlprognosen wesentlich weniger Auf-
merksamkeit bekamen. Hinzu kommt, daß die Quelle einer
Wahlprognose schnell in Vergessenheit gerät. Nur sehr selten
macht sich jemand die Mühe und überprüft, ob ein Umfragein-
stitut über längere Zeit hinweg regelmäßig zutreffende Wahl-
prognosen abgibt oder ob eine gute Prognose eher als Zufalls-
treffer anzusehen ist.

Daß in der Bundesrepublik Deutschland bei dreizehn aufein-
anderfolgenden Bundestagswahlen die Prognosen des Allens-
bacher Instituts und die amtlichen Abstimmungsergebnisse so
sehr übereinstimmten, ist weitgehend unbekannt geblieben.
Warum? Eben das wäre näher zu untersuchen.
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Abb. 1: Karikatur ›Die Presse‹/Ironimus, 30.9.1969, S. 2
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Abb. 2
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Abb. 3: Tabelle Bundestagswahlen 1957–2002


