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er ADM Arbeitskreis Deutscher Markt-

und Sozialforschungsinstitute e.V. ist

auch im Jahr 2000 seinem Anspruch als In-

teressenvertretung der privatwirtschaftlich

organisierten Markt- und Sozialforschungs-

institute in Deutschland gerecht geworden;

beispielsweise im Zusammenhang mit der

anstehenden Novellierung des Bundesda-

tenschutzgesetzes. Darüber hinaus hat er

durch verschiedene mitgliederspezifische In-

formationen und Maßnahmen seinen Mit-

gliedsinstituten auch wieder konkrete Vor-

teile bieten können. Die Leistungen des

ADM sind in der Profession anerkannt und

dementsprechend wird der Nutzen einer

Mitgliedschaft gesehen. Augenfällig wird

die hohe Akzeptanz der Arbeit des ADM

unter anderem auch an der wachsenden

Zahl seiner Mitgliedsinstitute.

 or allem die Entwicklung der Online-

 (Markt-) Forschung hat zu neuen Her-

ausforderungen für die Selbstregulierung

der Markt- und Sozialforschung geführt.

Das betrifft die Berufsgrundsätze und Stan-

desregeln als ethische und rechtliche Rah-

menbedingungen genauso wie die Quali-

tätsstandards als wissenschaftlich-methodi-

sche Grundanforderungen der Markt- und

Sozialforschung. In den letzten Jahren ha-

ben sich gerade im Bereich der Online-For-

schung eine Reihe von branchenfremden

Newcomern etabliert, denen zunächst we-

der die rechtlichen Rahmenbedingungen

noch die wissenschaftlichen Qualitätsstan-

dards der Marktforschung bekannt waren.

eshalb haben die Verbände der deut-

schen Markt- und Sozialforschung un-

ter der Federführung des ADM zunächst

eine “Richtlinie für Online-Befragungen”

formuliert, in der die allgemeinen Berufs-

grundsätze und Standesregeln der Markt-

und Sozialforschung für Online-Befragun-

gen konkretisiert wurden. Anschließend

wurden von den Verbänden die wissen-

schaftlich-methodischen Grundanforderun-

gen der Markt- und Sozialforschung in Be-

zug auf die Online-Forschung definiert. Die-

se “Standards zur Qualitätssicherung für

Online-Befragungen” ermöglichen es den

Auftraggebern anhand der verschiedenen

relevanten Qualitätskriterien, die wissen-

schaftliche Qualität verschiedener For-

schungsangebote zu erkennen und zu ver-

gleichen.

it dem “IHK/ESOMAR Internationa-

len Kodex für die Praxis der Markt-

und Sozialforschung” einschließlich der vor-

angestellten “Erklärung für das Gebiet der

Bundesrepublik Deutschland” und den ver-

schiedenen Richtlinien der deutschen Markt-

und Sozialforschung sowie den “Standards

zur Qualitätssicherung in der Markt- und

Sozialforschung” haben die Verbände der

deutschen Markt- und Sozialforschung un-

ter Federführung des ADM in den letzten

Jahren die Grundlage für eine effiziente

Selbstregulierung der Markt- und Sozialfor-

schung geschaffen. Es fehlte bisher eine In-

stitution, um die Einhaltung der Standesre-

geln und die Beachtung der Qualitätsstan-

dards sanktionsbewehrt durchsetzen zu

können.
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eshalb haben die Verbände der deut-

schen Markt- und Sozialforschung auf

Initiative des ADM eine verbandsübergrei-

fende Schiedsstelle eingerichtet, an die sich

jeder wenden kann, der sich durch die

Markt- und Sozialforschung in seinen Rech-

ten verletzt sieht. Die Schiedsstelle hat die

Kompetenzen, standeswidriges Verhalten

durch das Aussprechen einer Ermahnung

oder das Erteilen einer öffentlichen Rüge

und einer Ausschlussempfehlung an den

betreffenden Verband zu sanktionieren.

it dem Jahresbericht 2000 legt der

ADM zum zweiten Mal einen Jah-

resbericht vor. Wir verstehen die regelmä-

ßig erscheinenden Jahresberichte als einen

D

M

wichtigen Bestandteil unserer Kommunika-

tion nach außen. Während der ADM in der

Vergangenheit diesbezüglich eher zurück-

haltend gewesen ist, sehen wir zunehmend

die Notwendigkeit, offensiver Kommunika-

tion zu betreiben; und zwar gleichermaßen

gegenüber privaten und öffentlichen Auf-

traggebern, politischen und wirtschaftlichen

Entscheidern, Meinungsbildnern und der in-

teressierten Öffentlichkeit. Schon jetzt spielt

unser Internetauftritt (www.adm-ev.de)

dabei eine wichtige Rolle. Er wird als Infor-

mationsplattform unserer Profession stän-

dig aktualisiert und ausgebaut.

Erich Wiegand

Der ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. versteht sich als

Interessenvertretung der privatwirtschaftlich organisierten Markt- und Sozialforschungsins-

titute in Deutschland. Er wurde im Jahr 1955 gegründet. Zur Zeit gehören ihm 43 Institute

an, die zusammen rund zwei Drittel des Branchenumsatzes repräsentieren. Zu den satzungs-

gemäßen Aufgaben des ADM gehören neben anderen die Wahrung des Ansehens der

Markt- und Sozialforschung, die Durchsetzung der Berufsgrundsätze und Standesregeln

sowie die Bekämpfung des unlauteren Wettbewerbs.

Vorsitzender: Dr. Rudolf Sommer

Stellvertreter: Hella Glagow, Dr. Klaus L. Wübbenhorst

Geschäftsführer: Erich Wiegand
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M A R K T F O R S C H U N G  I M  W A N D E L

  enn wir heute von Veränderung

  und Wandel sprechen, dann den-

ken wir an erster Stelle an den Begriff Inter-

net und verbinden hiermit die Vorstellung

einer globalen Veränderung sowohl unserer

Gesellschaft als auch unserer Wirtschaft. Die-

se Veränderung ist tiefgreifend und steht

erst an ihrem Beginn. Man kann jedoch die

Dinge von zwei Seiten sehen: Ist das Inter-

net die Folge oder der Ausdruck eines grund-

sätzlichen gesellschaftlichen Wandels? Aus

meiner Sicht ist das Internet eher Symptom

und Ausdruck unseres Wandels als umge-

kehrt. Das hat selbstverständlich eine enor-

me Bedeutung für die Anforderungen an

die Marktforschung. Diese muss sich nicht

nur neuen technologischen Gegebenheiten

stellen, sondern sich auf einen grundlegen-

den Wandel der Anforderungen der Gesell-

schaft als auch speziell der Wirtschaft ein-

richten.

 ersucht man zu analysieren, wie sich

 der Wandel beschreiben lässt und dies

insbesondere im Hinblick auf die Rolle der

Marktforschung als einer wichtigen Form

der Informationsbeschaffung über den

Markt und seine Teilnehmer, dann lassen

sich im Wesentlichen die folgenden Entwick-

lungen aufzeigen:

These 1: Informationen müssen
in immer kürzerer Zeit verfügbar
sein.

ie Planungsprozesse und Entwicklungs-

zyklen werden immer kürzer. Sofern

Entscheidungen nicht auf Basis von Erfah-

rung getroffen werden, sondern durch

Marktdaten gestützt werden sollen, müssen

diese zunehmend “just in time” zur Verfü-

gung stehen. Dies bedeutet, dass die Markt-

forschung nicht nur Methoden entwickeln

muss, die in wesentlich kürzerer Zeit valide

Informationen ermöglichen, sondern auch

zunehmend bestehende Informationen so

aufbereiten und analysieren muss, dass die-

se empirische Forschung ergänzen und in

manchen Fällen sogar ersetzen. Manche

sprechen von der Mutation der Marktfor-

schung zur Business Intelligence.

These 2: Die benötigten Informa-
tionen dürfen heute eine deutlich
höhere Unschärfe aufweisen.

 iele Einzelentscheidungen unserer

 Auftraggeber haben an Gewicht ver-

loren, weil sie schneller und mit geringeren

finanziellen Folgen revidiert werden können.

Die Werbekampagne läuft nicht mehr einige

Jahre sondern nur noch Monate, das Pro-

duktangebot einer Marke als auch der Wett-

bewerber ist einem ständigen Wandel un-

terworfen; vieles befindet sich im Fluss und

erfährt eine permanente Revision. Entspre-

chend wird Marktforschung zum Begleiter

von Entwicklungen, wo es häufig wichtiger

ist, in der Tendenz richtig als im Einzelbe-

fund sehr präzise zu sein. Der Boom quali-

tativer Forschung bestätigt dies. Das zur

Verfügung stehende Zeitbudget steht im

Wettbewerb zur Präzision der Daten.

W
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These 3: Die Zersplitterung der
Märkte wird durch die Individu-
alisierung der Kundenansprache
abgelöst.

icht mehr die Zielgruppe sondern das

einzelne Individuum steht im Vorder-

grund. Das Produkt, welches individuell auf

den Einzelnen ausgerichtet ist – Levi’s hat

beispielsweise die maßgeschneiderte Jeans

angeboten, kaum ein Auto ist mehr identisch

mit einem anderen –, ist bereits Gegenwart.

Die Verfeinerung von mikrogeografischen

Ansätzen, die Sammlung von Daten in der

direkten Kundenbeziehung – beispielsweise

das Kaufverhalten mit einer Kundenkarte –

als auch die Verfolgung des Nutzungsver-

haltens im Internet werden zunehmend die

individuelle Ansprache des einzelnen Ver-

brauchers ermöglichen. Total Quality Ma-

nagement meint zunehmend den einzelnen

und nicht die Gesamtheit der Kunden. Die

Marktforschung steht hier vor der Heraus-

forderung, das eigene Selbstverständnis in

Einklang mit den Kundenerwartungen zu

bringen.

These 4: Daten aus unterschied-
lichen Quellen werden miteinan-
der verknüpft. Die einzelne em-
pirische Erhebung ist Teil eines
Informationssystems.

arktforschung wird zunehmend zu

einem Teil eines Management-Infor-

mationssystems, welches sehr unterschiedli-

che Daten miteinander verknüpft, gleichgül-

tig ob diese aus der empirischen Marktfor-

schung oder aus anderen Quellen stammen.

Die Balanced Score Card als Steuerungsin-

strument eines Unternehmens ist ein gutes

Beispiel für ein solches integriertes System.

Data Mining und Data Warehouse wurden

zu neuen Schlagworten der komplexen Da-

tenanalyse bzw. des Datenangebots.

ie Marktforschungsinstitute haben sich

bereits und werden sich zunehmend

auf diese veränderten Anforderungen der

Auftraggeber einstellen müssen oder ande-

re Anbietergruppen werden zunehmend in

Konkurrenz zu den bestehenden Instituten

treten und in diesen Bereichen eine neue

Wettbewerbergruppe darstellen.

  uf den ersten Blick scheint es so, als

  könnte die Marktforschung dem

Wandel durch Effizienzsteigerung und neue

Methodik begegnen. Sehr schnell zeigt sich

jedoch, dass die Grenzen des Möglichen

frühzeitig erreicht werden und die derzeit

machbaren Antworten auf den Wandel

nicht ausreichen werden. Dies bedeutet

dann, wie es bereits in einzelnen Gruppen

diskutiert wird, eine weitgehende Neuori-

entierung, die auch bereit ist, derzeit Grund-

sätzliches auf den Prüfstand zu stellen.

arktforschung kann als angewandte

empirische Forschung zur Beschaf-

fung marktrelevanter Information verstan-

den werden. Diese Position bietet alle Vor-

teile des grundgesetzlichen Schutzes der

Forschungsfreiheit und der damit verbunde-

nen Privilegien. Sie beschränkt jedoch ganz
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wesentlich auf Dauer das Produktangebot

der Institute, wenn es um Bereiche wie

Data Mining, Total Quality Management

oder Costumer Relation Management geht.

Diese Bereiche sind ohne Zweifel der Markt-

forschung zuzuordnen, jedoch müssen sie

als forschungsnah bezeichnet werden. Das

heißt, es wird eine Forschungsmethodik ge-

nutzt, jedoch steht ein Gewinn generalisier-

barer Erkenntnisse nicht im Vordergrund.

  ir werden also in Zukunft zuneh-

  mend zwischen einer Marktfor-

schung, die im wissenschaftlichen Sinn For-

schung betreibt, und einer Marktforschung,

die unter Nutzung wissenschaftlicher Me-

thodik Informationen auch auf individueller

Ebene sammelt und verknüpft, zu unter-

scheiden haben. Entscheidend wird die Fra-

ge sein, wie sich diese beiden Bereiche von-

einander abgrenzen lassen und wie die Dif-

ferenzierung gegenüber Auftraggebern,

Befragten, Gesetzgebung und Rechtspre-

chung verdeutlicht werden kann. Gerade

die zunehmende Vernetzung von beiden

Bereichen im Alltag und mit zunehmender

Tendenz bedarf der Klarheit und Klärung

für alle Seiten. Dies ist auch insbesondere

hinsichtlich der Wahrung der Privilegien

wissenschaftlicher Forschung von Bedeu-

tung. Hieran muss insbesondere der Insti-

tuts-Marktforschung gelegen sein.

Dr. Rudolf Sommer
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Die Mitgliedsinstitute des ADM Arbeits-

kreis Deutscher Markt- und Sozialfor-

schungsinstitute e.V. haben im Jahr 2000

einen Umsatz von 1.829 Mio. DM erzielt.

Das entspricht gegenüber dem Vorjahr einer

Steigerung von neun Prozent. Im ADM sind

zur Zeit 43 privatwirtschaftliche Markt- und

Sozialforschungsinstitute zusammenge-

schlossen, die zwei Drittel des Branchenum-

satzes und 68 Prozent der Beschäftigung in

den Instituten repräsentieren.

iese und die folgenden Ergebnisse

stammen aus der aktuellen “Umfrage:

Basisdaten”, die der ADM jeweils zum Ende

eines Jahres bei seinen Mitgliedsinstituten

durchführt. Wie gewöhnlich haben sich fast

alle Mitgliedsinstitute daran beteiligt. Bei

der Interpretation zeitlicher Entwicklungen

muss allerdings berücksichtigt werden, dass

die zu Grunde liegenden Zahlen nicht nur

die realen Veränderungen der Größe und

Struktur des Marktes für Marktforschung

widerspiegeln sondern darüber hinaus in

unterschiedlichem Ausmaß auch durch die

Zu- und Abgänge bei den Mitgliedsinstitu-

ten beeinflusst werden können.

Internationalisierung der Markt-
forschung

arktforschung ist heute zu einem

beachtlichen Teil ein internationales

Geschäft. Weil die Auftraggeber zunehmend

zu Global Player werden bzw. bereits gewor-

den sind, müssen auch die Institute in immer

stärkerem Maße weltweit agieren. Im Jahr

2000 haben die Mitgliedsinstitute des ADM

M A R K T F O R S C H U N G  I N  D E U T S C H L A N D  2 0 0 0

deshalb nur noch etwas mehr als die Hälfte

ihres Umsatzes in Deutschland erzielt. Dem

entsprechend entfallen 48 Prozent des Um-

satzes auf die Tätigkeit ihrer ausländischen

Tochtergesellschaften und Beteiligungen.

Die wachsende Bedeutung des Auslandsge-

schäfts für die Marktforschungsinstitute in

Deutschland hat natürlich zur Folge, dass

der durch das Inlandsgeschäft erzielte Um-

satz geringer und dem entsprechend der im

Ausland erzielte Umsatz stärker als der Ge-

samtumsatz wächst.

  ie in den Jahren zuvor erzielten die

  Mitgliedsinstitute des ADM auch im

Jahr 2000 den weitaus größten Teil ihres Um-

satzes durch quantitative Primäruntersuchun-

gen. Qualitative Primäruntersuchungen spie-

len im Vergleich dazu eine wesentlich gerin-

gere Rolle. Die Sekundärforschung hat kaum

eine Bedeutung für den erzielten Umsatz.

69

31

64

36

60

40

52

48

Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Herkunft in %         

1997

% im Ausland erzielt
% in Deutschland erzielt

Quelle: ADM

1998 1999 2000
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Verstetigung der Forschungspro-
gramme

er Anteil des Umsatzes, den die Mit-

gliedsinstitute des ADM durch Panel-

forschung erzielt haben, hat zwischen 1991

und 1999 fast kontinuierlich zugenommen.

Der im Jahr 2000 festzustellende Rückgang

ist – ebenso wie die Zunahme des Anteils

der Adhoc-Untersuchungen - methodisch

bedingt und spiegelt nicht die reale Entwick-

lung in der Marktforschung wider. Durch

die erfolgten Zu- und Abgänge bei den Mit-

gliedsinstituten ergibt sich beim Umsatz

nach Untersuchungsarten ein methodisch

bedingter Bruch im Niveau der Zeitreihe.

Die Zahlen für das Jahr 2000 sind deshalb

mit denen früherer Jahre nur bedingt ver-

gleichbar.

  enn man versucht, den Einfluss der

  Veränderungen im Mitgliederbe-

stand des ADM rechnerisch zu eliminieren,

und damit die Zahlen über die Zeit vergleich-

bar macht, dann stellt man auch für das

Jahr 2000 eine Fortsetzung der tendenziel-

len Zunahme des auf die Panelforschung

entfallenden Umsatzanteils fest.

Konsum- und Gebrauchsgüterin-
dustrie wichtigster Auftraggeber

ie Konsum- und Gebrauchsgüterindus-

trie ist weiterhin der wichtigste Auftrag-

geber der Marktforschungsinstitute. Auch

im Jahr 2000 haben die Mitgliedsinstitute

des ADM wieder mehr als die Hälfte ihres

Umsatzes durch die Aufträge der Konsum-

82 90 91

Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Forschungsarten in %         

1990

quantitative Primäruntersuchungen 
qualitative Primäruntersuchungen 
Sekundärforschung   

Quelle: ADM

1995 2000

15 1
9 8

13

41

35

16

'93

41

37

16

'94

40

38

16

'95

38

39

16

'96

39

39

16

'97

36

42

17

'98

38

40

17

'99

45

34

17

'00

3 2 1 2 2 1 1 1
5 4 5 5 4 4 4 3

Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Untersuchungsarten in %         

Adhoc-Untersuchungen
Panelforschung
andere kontinuierliche

Quelle: ADM

Forschungsprogramme
Omnibus-Erhebungen
sonstige Untersuchungen
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und Gebrauchsgüterindustrie erzielt. An

zweiter Stelle folgen mit einem Umsatzan-

teil von 14 Prozent die Medien und Verlage.

Der mit elf Prozent nicht unbeträchtliche

Anteil des Umsatzes, der durch die Aufträ-

ge anderer Marktforschungsinstitute erzielt

wird, weist auf die Zunahme von Koopera-

tionen insbesondere im Rahmen internatio-

naler Forschungsprojekte hin.

Telefonische Interviews dominie-
rende Form der Datenerhebung

ie Mitgliedsinstitute des ADM haben

im Jahr 2000 mehr als 16 Mio. quanti-

tative Interviews durchgeführt. Davon wa-

ren 30 Prozent persönlich-mündliche und

45 Prozent telefonische Interviews. Im Ver-

gleich zum Vorjahr ist der Anteil persönlich-

mündlicher Interviews deutlich zurückge-

gangen, während der Anteil telefonischer

Interviews fast ebenso deutlich zugenom-

men hat.

 llerdings muss man dabei berücksich-

 tigen, dass ohne die erfolgten Zu- und

Abgänge bei den Mitgliedsinstituten sowohl

die Zunahme des Anteils telefonischer Inter-

views als auch die Abnahme des Anteils

persönlich-mündlicher Interviews weniger

deutlich ausgefallen wäre. Berücksichtigt

man weiterhin, dass die absolute Zahl der

durchgeführten Interviews im Jahr 2000 ge-

genüber dem Vorjahr um mehr als eine Mil-

lion zugenommen hat, dann kann man nur

sehr eingeschränkt von einer Substitution

persönlich-mündlicher Interviews durch te-

lefonische Interviews sprechen.

Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Branchen in %         

1997 1998 1999 2000

Konsum- und Gebrauchsgüterindustrie 57 55 55 51

Investitionsgüterindustrie 2 2 2 5

Pharmazeutische Industrie 4 4 4 4

Handel, Banken, Versicherungen 7 6 5 4

Öffentliche Auftraggeber 4 2 3 2

Medien, Verlage 14 15 14 14

Werbeagenturen, Unternehmensberater 8 5 5 9

andere Marktforschungsinstitute 4 11 12 11

Insgesamt in Mio. DM 1.335 1.522 1.675 1.829

Quelle: ADMQuelle: ADMQuelle: ADM

59

32

9

'93

61

29

10

'94

60

30

10

'95

45

44

11

'96

44

40

16

'97

39

41

19

'98

37

40

22

'99

30

45

23

'00

1 1 2

Anteil der Interviews nach Befragungsart in %

Persönliche Interviews
Telefoninterviews
Schriftliche Interviews

Quelle: ADM

Online-Interviews
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DMit einem Anteil von 23 Prozent hat

die relative Bedeutung schriftlicher

Interviews im Jahr 2000 weiter leicht zuge-

nommen. Das dürfte in erster Linie auf die

zahlreichen Untersuchungen zur Kundenzu-

friedenheit zurückzuführen sein, die häufig

als schriftliche Befragung durchgeführt wer-

den. Der Anteil der Online-Interviews hat

sich im Jahr 2000 gegenüber dem Vorjahr

ungefähr verdoppelt, spielt aber mit zwei

Prozent derzeit noch keine bedeutsame

Rolle. Allerdings ist davon auszugehen, dass

diese Form der Datenerhebung in den

nächsten Jahren weiter an Bedeutung ge-

winnen wird. Gleichwohl wäre es unzutref-

fend, von dem Beginn einer Substitution der

“klassischen” Erhebungstechniken durch

Online-Interviews zu sprechen.

ie Anteile der verschiedenen Arten von

Interviews an der Gesamtzahl der durch-

geführten Interviews entsprechen nicht den

damit jeweils erzielten Umsatzanteilen am

Gesamtumsatz der Markt- und Sozialfor-

schungsinstitute. Sowohl schriftliche Inter-

views als auch Online-Interviews können

wesentlich kostengünstiger durchgeführt

werden als persönlich-mündliche und tele-

fonische Interviews. Deshalb liegen die

durch schriftliche Interviews und Online-

Interviews erzielten Umsatzanteile deutlich

niedriger als die jeweiligen Anteile an der

Zahl der insgesamt durchgeführten Inter-

views; bei persönlich-mündlichen und tele-

fonischen Interviews ist das umgekehrt.

Computerisierung der Datener-
hebung

  ährend sich die Computerunter-

  stützung telefonischer Interviews

bereits seit einigen Jahren durchgesetzt hat,

werden nun auch bei persönlich-mündlichen

Interviews Papier und Bleistift zunehmend

durch den Laptop bzw. Pentop ersetzt. Im

Jahr 2000 wurde bereits jedes vierte persön-

lich-mündliche Interview computerunter-

stützt durchgeführt. Dazu verfügen die Mit-

gliedsinstitute des ADM zusammen über

5.102 CAPI-Geräte. Zur Computerunter-

stützung telefonischer Interviews stehen

3.859 CATI-Plätze zur Verfügung.

Erich Wiegand

CATI-Plätze und CAPI-Geräte in den Mitgliedsinstituten        

1995 1996

Anzahl der Cati-Plätze
Anzahl der Capi-Geräte

Quelle: ADM

1997 1998 1999 2000

1.529

2.441 2.386

4.492

1.738

2.944 2.738

4.512

3.859

5.1025.066

3.404
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Der Internetboom wurde 1992 durch

das World Wide Web ausgelöst: Über

eine grafische Schnittstelle (den Browser)

konnten nun auch Nicht-Experten den welt-

weiten Rechnerverbund “das Internet” nut-

zen. Durch diese Technik wurde es unter an-

derem möglich, bildschirmfüllende Seiten

mit Text, Videoclips, Bildern und Tönen –

auch über Personal Computer – zu empfan-

gen oder aber eigene Seiten zu publizieren.

 m häufigsten genutzt werden die In-

 formations- und Kommunikationsan-

gebote des Internets: E-Mail, gezielte Infor-

mationsrecherche über sogenannte Suchhil-

fen und der Dateitransfer (FTP) auf andere

Computer stehen dabei im Vordergrund. Das

inhaltliche Angebot im Internet wächst ex-

ponentiell. Allein in den letzten drei Jahren

hat sich die Zahl der Nameserver (Rechner

in Deutschland), die unterhalb der Top-Level-

Domain DE registriert sind, mehr als ver-

dreissigfacht!

 uf der Nachfragerseite sind bereits 35

 Prozent der deutschen Bevölkerung

als Nutzer anzusehen, wenn auch mit un-

terschiedlicher Nutzungsintensität. Trotz-

dem ist das Internet noch immer kein ech-

tes Massenmedium und seine Nutzung über-

wiegt in bestimmten Bevölkerungsgruppen,

wie z. B. bei formal höher gebildeten Perso-

nen.

Internet und Marktforschung

ie Internet-Beschreibungssprache

HTML wurde seit der Einführung 1992

durch immer neue Elemente bereichert, die

die Optik und die Funktionsvielfalt von In-

ternetseiten enorm verbesserten. Die Einfüh-

rung von Formularfeldern und Checkboxen

legte z.B. den Grundstein für eCommerce –

darüber hinaus war die Einführung dieser

Formularfelder auch die Geburtsstunde der

Online-Forschung.

ie ersten webgestützten Befragungen,

z.B. die W3B-Nutzerbefragungen hat-

ten noch einen nicht-kommerziellen Char-

me im Sinne einer “Community-Befragung”,

an der “Insider” gerne und ohne materiel-

len Anreiz teilnahmen. In der Folgezeit rückte

das WWW immer mehr in den Fokus kom-

merzieller Nutzung.

  chon bald etablierten sich daher auch

  kommerzielle Online-Befragungen. Eine

Reihe von Start-ups, die ausschließlich “On-

line-Forschung” anboten, wurden gegrün-

det. Begeisterung für das neue Medium

und EDV-Affinität waren zumeist die Basis

für diese Unternehmensgründungen – ein

beruflicher Hintergrund mit praktischer

marktforscherischer Erfahrung und Kompe-

tenz war eher die Ausnahme.

ie Vorteile der (weitgehend) entfallen-

den Feldkosten, vernachlässigbarer

Markteintrittskosten und der vermeintlichen

Schnelligkeit der Datenerhebung machten

diese Erhebungsform attraktiv. Diesen Vor-

teilen stand jedoch ein entscheidender Nach-

teil gegenüber: Es existiert kein zentrales Ver-

zeichnis der Internetnutzer, um daraus eine

Stichprobe ziehen zu können!

Q U A L I T Ä T S S T A N D A R D S  F Ü R  O N L I N E - B E F R A G U N G E N
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Dieses elementare Problem wurde zu-

meist “wegdiskutiert”; über Werbe-

aufrufe wurden Teilnehmer für Online-Be-

fragungen mit Inaussichtstellung von “Prä-

mien” rekrutiert. Auf diese Weise entstan-

den eine Vielzahl von Online-Panel, deren

Angebote zum Teil aggressiv vermarktet

wurden. Heute existieren in Deutschland

etwa 100 verschiedene Online-Panel unter-

schiedlichster Größe, Rekrutierungsform

und professionellen Ursprungs. Die Betrei-

ber sind Start-ups, IT-Unternehmen, Hoch-

schuleinrichtungen, Beratungsunterneh-

men, aber heute auch verstärkt klassische

Marktforschungsinstitute.

 ür Bezieher von Marktforschungsdienst-

 leistungen ist es somit kaum noch mög-

lich, alle methodischen Ansätze nachzuvoll-

ziehen und diese qualitativ einzuordnen.

Online-Forschung, die nicht nach den Prin-

zipien und Standards der regulären, konven-

tionellen Marktforschung durchgeführt wird,

kann unseren Forschungszweig insgesamt

in Misskredit bringen und die Positionierung

der Marktforschung als wissenschaftliche

Disziplin gefährden.

Qualitätsstandards für die Online
Forschung

m diesen “Wildwuchs” in der Online-

Forschung zu entzerren, hatte der ADM

als Vertreter der Marktforschungsinstitute

in Deutschland einen Ausschuss eingesetzt,

der verbindliche Qualitätsstandards für die

Online-Forschung entwickeln sollte. Dieser

Ausschuss hat ein Arbeitspapier erstellt, das

von allen interessierten Mitgliedsinstituten

des ADM kritisch diskutiert, überarbeitet

und später dann vom Vorstand des ADM

verabschiedet wurde.

m keine uneinheitlichen oder gar kon-

kurrierenden Standards in Deutschland

zu provozieren, wurde bereits im Vorfeld

mit den Schwesterverbänden BVM und ASI

sowie mit der Deutschen Gesellschaft für

Online-Forschung (D.G.O.F.) Kontakt aufge-

nommen und der Entwurf des ADM zur

Diskussion gestellt.

ie Abstimmung der Verbandsvertreter

am 2. April 2001 in Frankfurt am Main

erbrachte einen hohen Konsens, sodass ver-

bandsübergreifende Qualitätsstandards ver-

abschiedet werden konnten.

 esentliche Bereiche, die die Quali-

 tätsstandards umfassen, sind:

• Stichprobenziehung

• Durchführung von Studien

• Online-Panel

ie Qualitätsstandards nehmen dezidiert

zu dem umstrittensten Aspekt der Onli-

ne-Forschung Stellung: der Stichprobenzie-

hung. Dabei beziehen sich die Standards

auf die Bewertung der vielfach genutzten

Selbstselektion bzw. anderer sich durch das

Medium “online” anbietenden Rekrutie-

rungsformen im Gegensatz zu aktiver, durch

methodische Aspekte gesteuerter Rekrutie-

rungsformen. Darüber hinaus beleuchten



13

M

A

die Qualitätsstandards weitere für die me-

thodische Sauberkeit wesentliche Durchfüh-

rungsaspekte der Online-Forschung und de-

finieren Standards. Dazu gehören im Einzel-

nen:

• auf Befragungsteilnehmer bezogene 

Kriterien

• Kriterien bezogen auf die Durchführung

der Befragung

• Kriterien bezogen auf Darstellung, Inter-

pretation und Dokumentation der Ergeb-

nisse

• Kriterien zur Beurteilung von Online-Panel

it der Veröffentlichung der Quali-

tätsstandards wird für Kunden der

Online-Forschung eine solide Orientierungs-

hilfe und Sicherheit für die Beurteilung von

unterschiedlichen Angeboten zur Online-

Forschung gegeben.

Ausblick

  lles in allem können Online-Befragun-

  gen als eine vielversprechende, zu-

kunftsgerichtete Interviewmethode gewer-

tet werden. Wie bei jeder anderen Metho-

de gilt es jedoch auch hier, die spezifischen

Besonderheiten zu kennen und zu berück-

sichtigen. Die heute bereits recht komfor-

table Fragebogenprogrammierung birgt je-

doch eine besondere Gefahr der unsachge-

mäßen Nutzung durch Laien und damit der

Produktion ungültiger Ergebnisse.

arüber hinaus ist für die nächste Zu-

kunft zu berücksichtigen, dass die pri-

vate Internetnutzung derzeit nur bei ca. 20

Prozent der Bevölkerung liegt und Online-

Befragungen nur dann Sinn machen, wenn

der thematische Inhalt auch auf diese Ziel-

gruppe der Internetuser zugeschnitten ist.

Dies gilt insbesondere für repräsentative

Stichproben (die nur repräsentativ für die

Grundgesamtheit der Internetuser sein kön-

nen) wie auch für Quotenstichproben, da je-

des Selektionsmerkmal immer auch in Ver-

bindung zur Internetnutzung der Person

steht. Dieses wird in der Praxis oft vergessen.

it steigender Nutzungsfrequenz des

Internets und wachsender Bevölke-

rungsanteile, die dieses digitale Medium

nutzen, werden sich Online-Befragungen als

ein modernes und neue Möglichkeiten eröff-

nendes Befragungsmedium durchsetzen. Die

zur wissenschaftlich abgesicherten Nutzung

dieses Mediums notwendigen allgemein ver-

bindlichen Qualitätsstandards sollen dazu ei-

nen entscheidenden Beitrag leisten. Der

ADM ist damit seiner Funktion als Standes-

vertretung gerecht geworden und wird auch

zukünftig die Entwicklung der Marktfor-

schung und ihre Positionierung im Kontext

konkurrierender Bereiche im Auge behalten.

Hella Glagow

D

M
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Der ADM Arbeitskreis Deutscher Markt-

und Sozialforschungsinstitute e.V., die

ASI Arbeitsgemeinschaft Sozialwissenschaft-

licher Institute e.V. und der BVM Berufsver-

band Deutscher Markt- und Sozialforscher

e.V. haben eine verbandsübergreifende

Schiedsstelle der deutschen Markt- und So-

zialforschung eingerichtet. Die Gründungs-

versammlung des die Schiedsstelle tragen-

den Vereins “Rat der Deutschen Markt- und

Sozialforschung e.V.” fand am 29. März

2001 in Bonn statt. Zum Vorsitzenden des

Vereins wurde Dr. Rudolf Sommer und zu

dessen Stellvertreter Prof. Dr. Heinrich Best

gewählt.

Aufgabe und Zuständigkeit

ie Aufgabe des Rats der Deutschen

Markt- und Sozialforschung ist es, für

die Einhaltung der allgemein anerkannten

Berufsgrundsätze und Standesregeln sowie

der wissenschaftlichen Qualitätsstandards

der deutschen Markt- und Sozialforschung

Sorge zu tragen, mit dem Ziel, das Ansehen

der Markt- und Sozialforschung in der Öf-

fentlichkeit zu wahren.

ie Schiedsstelle ist zuständig für Be-

schwerden wegen mutmaßlicher Ver-

stöße gegen die Berufsgrundsätze und

Standesregeln der deutschen Markt- und

Sozialforschung sowie Nichteinhaltungen

der Qualitätsstandards der Markt- und So-

zialforschung, soweit diese zugleich einen

Verstoß gegen die Berufsgrundsätze und

S C H I E D S S T E L L E  G E G R Ü N D E T

Standesregeln darstellen. Zu den grundle-

genden Standesregeln der Markt- und So-

zialforschung gehören die Anonymisierung

der erhobenen Daten sowie die strikte Tren-

nung von wissenschaftlicher Forschung und

anderen Tätigkeiten. Die Qualitätsstandards

der Markt- und Sozialforschung verlangen

die Einhaltung wissenschaftlich-methodi-

scher Grundanforderungen bei der Durch-

führung von Forschungsaufträgen.

ie Berufsgrundsätze und Standesre -

geln der deutschen Markt- und Sozial-

forschung sind festgeschrieben im “IHK/

ESOMAR Internationalen Kodex für die Pra-

xis der Markt- und Sozialforschung” ein-

schließlich der vorangestellten “Erklärung

für das Gebiet der Bundesrepublik Deutsch-

land” und den verschiedenen Richtlinien

von ADM, ASI und BVM. Die wissenschaftli-

chen Qualitätsstandards sind dokumentiert

in den von ADM, ASI und BVM gemeinsam

herausgegebenen “Standards zur Qualitätssi-

cherung in der Markt- und Sozialforschung”.

  n die Schiedsstelle kann sich jede na-

  türliche oder juristische Person wen-

den, die sich durch ein den Berufsgrundsät-

zen und Standesregeln der deutschen

Markt- und Sozialforschung widersprechen-

des Verhalten eines Markt- und Sozialfor-

schers, eines Markt- und Sozialforschungs-

instituts oder einer im Bereich der Markt-

und Sozialforschung tätigen betrieblichen

Stelle oder sonstigen Einrichtung als Befrag-

ter, Auftraggeber oder Wettbewerber in ih-
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ren Rechten verletzt sieht. Außerdem sind

Organisationen beschwerdeberechtigt, die

nach dem Gesetz gegen den unlauteren

Wettbewerb klagebefugt sind.

Zusammensetzung und
Maßnahmen

ie Schiedsstelle besteht aus einem Prü-

fungsausschuss und einem Beschwer-

derat. Beide Organe setzen sich aus je ei-

nem Vertreter von ADM, ASI und BVM zu-

sammen. Prüfungsausschuss und Beschwer-

derat werden auf der Grundlage der vom

Rat der Deutschen Markt- und Sozialfor-

schung als Teil der Satzung beschlossenen

Beschwerdeordnung tätig. Zum Vorsitzen-

den des Beschwerderates wurde Dr. Emil

Bruckert und zu dessen Stellvertreter Pro-

fessor Dr. Erwin K. Scheuch ernannt.

ie Aufgabe des Prüfungsausschusses

besteht in der Prüfung der eingegan-

genen Beschwerden, die entweder an den

Beschwerderat zur Verhandlung weiterge-

leitet oder zurückgewiesen werden, wenn

das beanstandete Verhalten offensichtlich

keinen Verstoß darstellt. Der Beschwerderat

entscheidet über die ihm vom Prüfungsaus-

schuss vorgelegten Beschwerden. Dabei ha-

ben die beteiligten Parteien die Möglichkeit,

ihre Auffassungen darzulegen.

er Beschwerderat kann die beschwerte

Partei von dem erhobenen Vorwurf

freisprechen, eine Ermahnung aussprechen

oder eine öffentliche Rüge erteilen. Im

letztgenannten Fall kann zusätzlich dem zu-

ständigen Verband der Ausschluss des be-

treffenden Mitglieds empfohlen werden.

Außerdem können die für den Verstoß

eventuell zuständigen Behörden informiert

werden.

  eschwerden sind unter Angabe des

  Beschwerdegrundes schriftlich an die

Geschäftsstelle der Schiedsstelle zu richten:

Rat der Deutschen Markt- und Sozial-

forschung e.V., c/o ADM e.V., Langer

Weg 18, 60489 Frankfurt am Main,

Telefon: 069 – 97 84 31 36, Telefax: 069

– 97 84 31 37. Über diese Adresse sind

auch die verschiedenen Richtlinien der deut-

schen Markt- und Sozialforschung sowie die

“Standards zur Qualitätssicherung” kosten-

los zu beziehen. Sie stehen darüber hinaus

auch im Internet unter www.adm-ev.de

zur Verfügung.

Erich Wiegand
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