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VORWORT

it dem Jahresbericht 2001 legt der

ADM Arbeitskreis Deutscher Markt-
und Sozialforschungsinstitute e.V. zum drit-
ten Mal einen Jahresbericht vor. Wir verste-
hen diese regelmaRig erscheinenden Be-
richte als ein Resiimee unserer Arbeit nach
innen und zugleich als einen wichtigen Be-
standteil unserer Kommunikation nach
auBBen. Wahrend der ADM in der Vergan-
genheit diesbezliglich eher zurtickhaltend
gewesen ist, sehen wir zunehmend die
Notwendigkeit, offensiver Kommunikation
zu betreiben; und zwar gleichermafen ge-
genuber privaten und 6ffentlichen Auftrag-
gebern, politischen und wirtschaftlichen
Entscheidern, Meinungsbildnern und der
interessierten Offentlichkeit. Schon jetzt
spielt unser Internetauftritt (www.adm-
ev.de) dabei eine wichtige Rolle. Er wird als
Informationsplattform unserer Profession

standig aktualisiert und ausgebaut.

er ADM ist auch im Jahr 2001 seinem

Anspruch als Interessenvertretung der
privatwirtschaftlich organisierten Markt-
und Sozialforschungsinstitute in Deutsch-
land gerecht geworden; insbesondere im
Zusammenhang mit der Entwicklung der
Online-(Markt-)Forschung und den damit
verbundenen Herausforderungen an die
Selbstregulierung der Markt- und Sozialfor-

schung.

artiber hinaus hat der ADM durch ver-

schiedene mitgliederspezifische Infor-
mationen und MalRnahmen seinen Mit-
gliedsinstituten auch wieder konkrete Vor-

teile bieten kdnnen. Die Leistungen des

ADM sind in der Profession anerkannt und
dementsprechend wird der Nutzen einer
Mitgliedschaft gesehen. Augenfallig wird
die hohe Akzeptanz der Arbeit des ADM
auch an der wachsenden Zahl seiner Mit-
gliedsinstitute. Zum Anfang des Jahres
2002 ist die Zahl der Mitgliedsinstitute des
ADM um zwei auf nunmehr 45 privatwirt-
schaftliche Markt- und Sozialforschungsins-

titute gestiegen.

n den letzten Jahren haben sich im Be-

reich der Online-Forschung eine Reihe
von branchenfremden Newcomern etab-
liert, denen mehrheitlich zunéchst weder
die Berufsgrundsatze und Standesregeln als
ethische und rechtliche Rahmenbedingungen
noch die Qualitatsstandards als wissen-
schaftlich-methodische Grundanforderungen
der Marktforschung bekannt waren. Des-
halb haben die Verbénde der deutschen
Markt- und Sozialforschung bereits im Jahr
2000 eine “Richtlinie fir Online-Befragun-
gen” formuliert, in der die allgemeinen Be-
rufsgrundsatze und Standesregeln der
Markt- und Sozialforschung fir Online-Be-

fragungen konkretisiert wurden.

m Jahr 2001 wurden dann von den Ver-

banden unter der Federfihrung des ADM
die wissenschaftlich-methodischen Grund-
anforderungen der Markt- und Sozialfor-
schung in Bezug auf die Online-Forschung
definiert. Diese ““Standards zur Qualitatssi-
cherung fiir Online-Befragungen” und
insbesondere die daraus abgeleitete
“Checkliste” sollen es den Auftraggebern

anhand der verschiedenen relevanten Qua-



Die Mitglieder des Vorstands des ADM

Dr. Klaus L. Wiibbenhorst

litatskriterien ermdoglichen, die wissen-
schaftliche Qualitat verschiedener For-
schungsangebote zu erkennen und zu

vergleichen.

achdem die Verbande der deutschen

Markt- und Sozialforschung in den
letzten Jahren die Grundlage fir eine effizi-
ente Selbstregulierung der Markt- und Sozi-
alforschung geschaffen haben, wurde im
Jahr 2001 auf Initiative des ADM eine ver-
bandstbergreifende Schiedsstelle eingerich-
tet, um die Einhaltung der Standesregeln
und die Beachtung der Qualitatsstandards
sanktionsbewehrt durchsetzen zu kdnnen.
Die Schiedsstelle hat die Kompetenzen,
standeswidriges Verhalten durch das Aus-
sprechen einer Ermahnung oder das Ertei-
len einer 6ffentlichen Riige und einer Aus-
schlussempfehlung an den betreffenden

Verband zu sanktionieren.

Hella Glagow

Uwe Czaia

nter dem Stichwort ““Standortbestim-

mung”” hat der ADM eine intensive
Diskussion dariiber begonnen, wie die
Marktforschung als wissenschaftliche
Dienstleistung dem Anspruch an ange-
wandte Forschung, zur Losung praxisrele-
vanter Probleme beizutragen, weiterhin ge-
recht werden und ihre Position gegeniber
konkurrierenden Informationsanbietern hal-
ten und ausbauen kann. Wird es durch die
zunehmende Individualisierung der Bezie-
hungen zwischen Anbietern und Nachfra-
gern auf verschiedenen Mérkten zukuinftig
in spezifischen Fallen notwendig sein, nicht
nur Informationen tber Mérkte sondern
auch uber die einzelnen Marktteilnehmer

zu liefern?

uf der Mitgliederversammlung des
ADM im April 2002 fanden satzungs-

gemanR Vorstandswahlen statt. Als neuer



Vorsitzender des ADM und erster in dieses
Amt gewahlte “Nicht-Marktforscher” stehe
ich in der langen Tradition meiner Amtsvor-
ganger. In der Neuorientierung der Markt-
forschung sehe ich vor allem langfristige
Entwicklungschancen flr unsere Profession,
die es - naturlich bei Beachtung mdoglicher

Risiken - zu nutzen gilt.

azu wuinsche ich mir eine Fortsetzung

der konstruktiven Diskussion im Vor-
stand und mit den Mitgliedsinstituten des
ADM sowie zwischen den Verbanden, in der
die Standesregeln nicht als prinzipiell unver-
anderlich angesehen werden kdnnen. Ich
lade alle ein, sich zum Wohl unserer Profes-

sion aktiv an dieser Diskussion zu beteiligen.

Dr. Klaus L. Wiibbenhorst

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

Interessenvertretung der privatwirtschaftlich organisierten Markt- und Sozialforschungs-

institute in Deutschland. Er wurde im Jahr 1955 gegruindet. Zur Zeit gehéren ihm 45 Institute

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

gemaRen Aufgaben des ADM gehdren unter anderem die Wahrung des Ansehens der

Markt- und Sozialforschung, die Durchsetzung der Berufsgrundsatze und Standesregeln

sowie die Bekdmpfung des unlauteren Wettbewerbs.

Vorsitzender: Dr. Klaus L. Wilbbenhorst
Stellvertreter: Hella Glagow, Uwe Czaia

Geschéaftsfihrer: Erich Wiegand



NEUE

Das neue Millenium: Start mit
gebremstem Schaum

icht mit abgewurgtem Motor, aber

mit gebremstem Schaum — so kénnte
man den Start der Marktforschung in das
neue Millenium zusammenfassen. Die von
den Wachstumsraten der 90er Jahre mit im
Durchschnitt Gber zehn Prozent verwdhnte
Branche musste im Jahr 2001 deutlich klei-
nere Brotchen backen. Nach Schéatzungen
der Experten wird die Marktforschung im
Jahr 2001 nur ca. funf Prozent mehr als im
Jahr 2000 umgesetzt haben. Auch fiir das
Jahr 2002 kann keine Entwarnung gegeben
werden. Die derzeitigen Wachstumsprog-
nosen belaufen sich auf ungefahr drei bis
funf Prozent. Erst der weitere Verlauf des
Jahrzehnts soll wieder Zuwachse von mehr

als acht Prozent bescheren.

ine gute Botschaft bleibt dennoch: Un-

sere Branche ist auch in dieser schwieri-
gen wirtschaftlichen Phase stabiler geblie-
ben und schneller gewachsen als der Wer-
bemarkt und das Bruttosozialprodukt der
wichtigsten Industrienationen. Marktfor-
schung ist also, zumindest zu einem gréRe-
ren Teil, “Must-Have™’-Information fur die
Auftraggeber. Das ist — um ein bekanntes
Wort zu verwenden — auch gut so. Es soll
aber auch so bleiben. Deshalb muss sich
unsere Branche den neuen (alten?) Heraus-
forderungen konsequent und proaktiv

stellen.

HERAUSFORDERUNGEN DER
MARKTFORSCHUNG

Herausforderungen

ie wesentlichen Herausforderungen
der Marktforschung zu Beginn des

neuen Milleniums sind:

Konsolidierung
Globalisierung
Technologisierung

Positionierung

iese Aufzahlung macht deutlich, dass

es sich um Herausforderungen han-
delt, die die Branche kennzeichnen (Konso-
lidierung), die sie zum Vorteil nutzen kann
(Globalisierung), die sie Veranderungspro-
zessen unterwerfen wird (Technologisie-
rung) und die ihr Selbstverstdndnis betref-

fen (Positionierung).

Konsolidierung

ach den Berechnungen von Jack J.

Honomichl, dem Griinder des Infor-
mationsdienstes “Inside Research”, wech-
selten in den letzten zehn Jahren in 291 In-
stituten die Eigentumsverhaltnisse; nicht
eingeschlossen die Unternehmen, die einen
Minderheitsanteil an anderen Instituten er-
warben, mit der Option diese spater mehr-

heitlich zu tlbernehmen.

emzufolge stieg die Konzentration in
unserer Branche deutlich an. Nach

Schatzungen von ESOMAR vereinigen die



25 gréRten Institute derzeit etwa 60 Pro-
zent des Weltmarktes auf sich. Diese Ten-
denz zur Konsolidierung — auch Mergerma-
nia genannt — wird sich weiter fortsetzen
und macht auch vor den deutschen Institu-
ten nicht halt. So sind in Deutschland
mittlerweile sechs der acht gréten Institu-
te Tochter ausléandischer Konzerne. In den
nachsten Jahren wird es, vereinfacht ge-
sprochen, groRRe bdrsennotierte Unterneh-

men geben und kleine spezialisierte Institute.

Globalisierung

ie mit der Konsolidierung einher ge-

hende Globalisierung der Institute ist
die unmittelbare Konsequenz der Globali-
sierung ihrer Auftraggeber. “Global Quality
and Local Delivery” ist das Schlagwort.
Weltweit tatige Auftraggeber bendtigen
weltweite Informationen aus einer Hand.
Das fuhrt auf der Seite der Institute zur
Notwendigkeit der weltweiten Vernetzung,
zur Harmonisierung von Produkten und
Dienstleistungsangeboten und zur Standar-
disierung. Als eine mittelbare Folge steigt
auch der Kapitaleinsatz der Institute. Inves-
titionen, Abschreibungen, Ressourcen- und

Kapazitatsplanung sind notwendiger denn je.

Technologisierung

ie Auswirkungen der Technologisierung

als Herausforderung der Marktfor-
schung sind am schwierigsten zu erfassen
und zu prognostizieren. Die Technologisie-
rung verandert die Prozesse der Datengewin-

nung, der Datenverarbeitung und auch der

Kommunikation mit den Auftraggebern.
Marktforschung wird zu einer “High-Tech™’-
Branche. Die diesbeziiglichen Schlagworte
sind CATI, CAPI, CAWI, Scanner, miniaturisier-

te Messgerate, Portable People Meter usw..

it der Technologisierung wachsen

die zu gewinnenden Informationen
nahezu ins Unermessliche. Das steigert den
Wert der Marktforschung, denn es gilt, aus
Informationen Wissen zu generieren und

den Kunden anzubieten.

onsolidierung, Globalisierung und

Technologisierung sind als Herausfor-
derungen der Marktforschung eng mitein-
ander verbunden und verstérken sich ge-

genseitig.

Positionierung

erade die Chancen und Risiken, die

die Technologisierung in sich birgt,
fuhren zur vierten wesentlichen Herausfor-
derung der Marktforschung, dem Selbstver-
standnis bzw. der Positionierung der Bran-
che. Die Technologisierung ermdglicht den
Eintritt bisher branchenfremder Unterneh-
men in die Geschéftsfelder der Institute. Sie
ermdoglicht es auch den Auftraggebern, Da-
ten aus ganz verschiedenen Quellen
miteinander zu verbinden. Aus der Sicht
der Kunden verschwimmen die Grenzen
zwischen den verschiedenen Arten von In-

formationen bzw. ihren Anbietern.

ie Auftraggeber benétigen — verein-

facht ausgedriickt — Informationen



oder Wissen, das ihnen bei der Lsung ihrer
Probleme hilft. Es wird sie vergleichsweise
wenig interessieren, ob das mit dem beste-
henden Selbstverstandnis der Marktfor-
schung — wenn es ein solches weltweit
Uberhaupt gibt — konform geht oder nicht.
Die grol3e Herausforderung fur die Markt-
forschung wird darin bestehen, sich so auf-
zustellen, dass sie ihre Position als Anbieter

von Informationen bzw. Wissen im Wettbe-

werb alternativer Informationsanbieter be-

haupten und verbessern kann.

as verlangt, dass die Marktforschung

die sich klar abzeichnenden Heraus-
forderungen innerhalb der bestehenden Re-
geln als Chance begreift und sich dement-
sprechend ausrichtet. Tradition und Innova-

tion ist das Gebot der Stunde.

Dr. Klaus L. Wiibbenhorst



MARKTFORSCHUNG

IN DeEuTtscHLAND 2001

ie im ADM Arbeitskreis Deutscher

Markt- und Sozialforschungsinstitute

e.V. zusammengeschlossenen privatwirt-

schaftlichen Institute haben nach eigenen

Angaben im Jahr 2001 einen Umsatz von

1.037 Mio. € erzielt. Das entspricht gegen-

Uber dem Ergebnis des Vorjahres einer Stei-

gerung von elf Prozent. Allerdings wurde

ein Teil dieses Wachstums durch Zukaufe

von Unternehmen realisiert. Die Mitglieds-

institute des ADM reprasentierten im Jahr

2001 zwei Drittel des Umsatzes der deut-

schen Marktforschung und 71 Prozent der

Beschaftigung in den Instituten.

iese und die folgenden Ergebnisse

stammen aus den verschiedenen Be-

fragungen, die der ADM bei seinen Mit-

gliedsinstituten durchfiihrt. Bei der Interpre-

tation zeitlicher Entwicklungen muss be-

riicksichtigt werden, dass die zu Grunde lie-

genden Zahlen nicht nur die realen Veran-

derungen der GroRRe und Struktur des

Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Herkunft in %
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Marktes fir Marktforschung widerspiegeln
sondern daruber hinaus in unterschiedli-
chem AusmaR auch durch die unterneh-
mensrechtlichen Veranderungen sowie die
Zu- und Abgéange bei den Mitgliedsinstitu-

ten beeinflusst werden kénnen.

Internationalisierung der
Marktforschung

arktforschung ist heute zu einem

beachtlichen Teil ein internationales
Geschaft. Weil die Auftraggeber zuneh-
mend zu Global Player werden bzw. bereits
geworden sind, missen auch die Institute
in immer starkerem Male weltweit agieren.
Im Jahr 2001 haben die Mitgliedsinstitute
des ADM deshalb nur noch etwas mehr als
die Halfte ihres Umsatzes in Deutschland er-
zielt. Dem entsprechend entfallen 48 Pro-
zent des Umsatzes auf die Tatigkeit ihrer
ausléandischen Tochtergesellschaften und
Beteiligungen. Die wachsende Bedeutung
des Auslandsgeschéfts fur die Marktfor-
schungsinstitute in Deutschland hat natur-
lich zur Folge, dass der durch das Inlands-
geschaft erzielte Umsatz geringer und dem
entsprechend der im Ausland erzielte Um-

satz starker als der Gesamtumsatz wachst.

ie in den Jahren zuvor erzielten die

Mitgliedsinstitute des ADM auch im
Jahr 2001 den weitaus groRten Teil ihres Um-
satzes durch quantitative Primaruntersuchun-
gen. Qualitative Primaruntersuchungen spie-
len im Vergleich dazu eine wesentlich gerin-
gere Rolle. Allerdings konnten sie im letzten

Jahr ihren Umsatzanteil steigern. Die Sekun-



darforschung hat seit einigen Jahren kaum

noch eine Bedeutung firr den erzielten Umsatz.

Verstetigung der Forschungs-
programme

er Anteil des Umsatzes, den die Mit-

gliedsinstitute des ADM durch Panel-
forschung erzielt haben, hat in den neunzi-
ger Jahren fast kontinuierlich zugenom-
men. Der im Jahr 2000 festzustellende
Riickgang ist — ebenso wie die Zunahme
des Anteils der Adhoc-Untersuchungen -
methodisch bedingt und spiegelt nicht die
reale Entwicklung in der Marktforschung
wider. Durch die erfolgten Zu- und Abgén-
ge bei den Mitgliedsinstituten ergibt sich
beim Umsatz nach Untersuchungsarten ein
methodisch bedingter Bruch im Niveau der
Zeitreihe. Die Zahlen fur die Jahre 2000 und
2001 sind deshalb mit denen friherer Jahre

nur bedingt vergleichbar.

enn man versucht, den Einfluss der

Veréanderungen im Mitgliederbe-
stand des ADM rechnerisch zu eliminieren
und damit die Zahlen Uber die Zeit ver-
gleichbar zu machen, dann stellt man eine
Fortsetzung der tendenziellen Zunahme des
auf die Panelforschung entfallenden Um-

satzanteils fest.

Konsum- und Gebrauchsguterin-
dustrie wichtigster Auftraggeber

ie Konsum- und Gebrauchsguterin-

dustrie ist weiterhin der wichtigste
Auftraggeber der Marktforschungsinstitute.
Auch im Jahr 2001 haben die Mitgliedsins-

Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Forschungsarten in %
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Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Branchen in %

1998
Konsum- und Gebrauchsguterindustrie 55
InvestitionsgUterindustrie
Pharmazeutische Industrie
Handel, Banken, Versicherungen
Offentliche Auftraggeber
Medien, Verlage 15
Werbeagenturen, Unternehmensberater 5
andere Marktforschungsinstitute 11
Insgesamt in Mio. € 778

1999 2000 2001
55 51 58
14 14 12

5 9 5
12 11 10
856 935 1.037

Quelle: ADM

titute des ADM wieder mehr als die Halfte
ihres Umsatzes durch die Auftrdge der Kon-
sum- und Gebrauchsguterindustrie erzielt.
An zweiter Stelle folgen mit einem Umsatz-
anteil von zwolf Prozent die Medien und
Verlage. Der mit zehn Prozent nicht unbe-
trachtliche Anteil des Umsatzes, der durch
die Auftrage anderer Marktforschungsinsti-
tute erzielt wird, weist auf die Zunahme
von Kooperationen insbesondere im Rah-

men internationaler Forschungsprojekte hin.

Anteil der Interviews nach Befragungsart in %
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Pluralisierung der Formen der
Datenerhebung

ie Mitgliedsinstitute des ADM haben

im Jahr 2001 mehr als zehn Mio.
quantitative Interviews durchgefihrt.
Davon waren 39 Prozent personlich-mind-
liche und 29 Prozent telefonische Inter-
views. Im Vergleich zum Vorjahr ist der An-
teil personlich-mundlicher Interviews deut-
lich gestiegen, wahrend der Anteil telefoni-
scher Interviews noch deutlicher abgenom-

men hat.

abei muss man allerdings berlcksich-

tigen, dass durch unternehmensrecht-
liche Veranderungen bei den Mitgliedsinsti-
tuten die Zahlen fur 2001 mit denen frihe-
rer Jahre nur sehr bedingt vergleichbar sind.
Deshalb kann man kaum von einer Substi-
tution persénlich-mindlicher Interviews

durch telefonische Interviews sprechen.

it einem Anteil von 28 Prozent hat
die Bedeutung schriftlicher Inter-
views im Jahr 2001 weiter zugenommen.

Das durfte in erster Linie auf die zahlreichen



Untersuchungen zur Kundenzufriedenheit
zurtickzufiihren sein, die haufig als
schriftliche Befragung durchgefiihrt werden.
Auch der Anteil der Online-Interviews ist im
Jahr 2001 weiter gestiegen, spielt aber mit
vier Prozent zur Zeit noch keine bedeutsa-
me Rolle. Allerdings ist davon auszugehen,
dass diese Form der Datenerhebung in den
nachsten Jahren weiter an Bedeutung ge-
winnen wird. Gleichwohl ware 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
durchgefiihrten Interviews entsprechen
nicht den damit jeweils erzielten Umsatzan-
teilen am Gesamtumsatz der Markt- und
Sozialforschungsinstitute. Sowohl schriftli-
che Interviews als auch Online-Interviews
kénnen zum Teil wesentlich kostenglinstiger
durchgefiihrt werden als persénlich-mindli-
che und telefonische Interviews. Deshalb
liegen die durch schriftliche Interviews und
Online-Interviews erzielten Umsatzanteile
deutlich niedriger als die jeweiligen Anteile
an der Zahl der insgesamt durchgefiihrten
Interviews; bei persdnlich-mundlichen und

telefonischen Interviews ist das umgekehrt.

Computerisierung der Datener-
hebung

ahrend sich die Computerunter-
stitzung telefonischer Interviews
bereits seit einigen Jahren durchgesetzt hat,

werden nun auch bei personlich-mundli-

chen Interviews Papier und Bleistift zuneh-
mend durch den Laptop bzw. Pentop er-
setzt. Im Jahr 2001 wurde bereits jedes vier-
te personlich-miindliche Interview compu-
terunterstiitzt durchgefihrt. Dazu verfiigen
die Mitgliedsinstitute des ADM zusammen
Uber 5.288 CAPI-Gerate. Zur Computerun-
terstlitzung telefonischer Interviews stehen
4.003 CATI-Platze zur Verfligung.

CATI-Platze und CAPI-Gerate in den Mitgliedsinstituten /\
5.288
5.066
4.492
4.003
3.404
2441 2.386

1.529
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Anzahl der Cati-Platze
Anzahl der Capi-Geréate

Quelle: ADM

Beruhigung des Konjunktur-
klimas

as Konjunkturklima in der deutschen

Marktforschung hat sich im Jahr 2001
im Vergleich zum Vorjahr deutlich beruhigt.
Nur noch 18 Prozent der Mitgliedsinstitute
des ADM berichten Ende 2001 eine sehr
gute Auftragslage; fast die Halfte bezeich-
net sie immerhin als gut. Dementsprechend
gab ein Drittel der Institute eine weniger

gute Auftragslage an.
11



uch die zukinftige Entwicklung der

Auftragslage wird Ende 2001 weni-

Bewertung der Auftragslage in %
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ger positiv bewertet als noch vor Jahresfrist.
Trotzdem blicken die Marktforschungsinsti-
tute in Deutschland mit vorsichtigem Opti-
mismus in die Zukunft. Von den Mitglieds-
instituten des ADM erwartet ein Drittel im
néchsten halben Jahr eine Verbesserung
der Auftragslage. Fast die Halfte meint,

dass sie voraussichtlich gleich bleiben wird.

ngeachtet der Beruhigung des Kon-

junkturklimas hat sich die positive Ent-
wicklung der Beschéaftigung in der deut-
schen Marktforschung fortgesetzt. Bei 38
Prozent der Mitgliedsinstitute des ADM hat
sich im Jahr 2001 die Zahl der Mitarbeiter
erhoht; lediglich bei sechs Prozent hat sie

sich verringert.

Erich Wiegand



SELBSTREGULIERUNG DER MARKT-
SOZIALFORSCHUNG

ie Selbstregulierung der Markt- und

Sozialforschung ist eine zentrale Auf-
gabe der Verbande, um ihre Interessen ge-
genuber der Gesetzgebung und der Recht-
sprechung sowie den Auftraggebern und
der Offentlichkeit wirksam zu vertreten. In
den Berufsgrundsétzen und Standesregeln
werden die ethischen und rechtlichen Rah-
menbedingungen der Markt- und Sozialfor-
schung prazisiert; in den Qualitatsstandards
die wissenschaftlich-methodischen Grund-

anforderungen definiert.

m Jahr 2001 wurden wichtige Arbeiten
beim Ausbau der umfassenden Selbstre-
gulierung der deutschen Markt- und Sozial-

forschung abgeschlossen bzw. begonnen:
Die Richtlinie zum Umgang mit Adressen
wurde Uberarbeitet, die Qualitatsstandards
fur Online-Befragungen definiert, ein Arbeits-
ausschuss ,,Markt- und Sozialforschung*
beim DIN Deutsches Institut fir Normung
e.V. gegrundet und eine verbandsuiber-

greifende Schiedsstelle eingerichtet.

Richtlinie zum Umgang mit
Adressen uUberarbeitet

m Mai 2001 trat das geénderte Bundes-

datenschutzgesetz in Kraft. Die Novellie-
rung des BDSG machte eine Uberarbeitung
der vorliegenden “Richtlinie zum Umgang
mit Adressen in der Markt- und Sozialfor-
schung” notwendig, um die darin beschrie-
bene Forschungspraxis den teilweise gean-
derten gesetzlichen Regelungen anzupassen.
Die Uberarbeitung der Richtlinie betraf
insbesondere das Einholen der notwendigen

Einwilligung der zu befragenden Personen.

Qualitatsstandards fur Online-
Befragungen definiert

achdem bereits im Jahr 2000 die Ver-

bande der deutschen Markt- und So-
zialforschung in einer *““Richtlinie fir Online-
Befragungen” die ethischen und rechtli-
chen Rahmenbedingungen der Online-
(Markt-)Forschung konkretisiert haben,
wurden im Jahr 2001 in den *“Standards zur
Qualitatssicherung fur Online-Befragun-
gen” die wissenschaftlich-methodischen
Anforderungen an die Durchfiihrung von
Online-Befragungen definiert. Aus diesen
Qualitatsstandards wurde zusatzlich eine
“Checkliste fur Auftraggeber von Online-
Befragungen” entwickelt, die es den Auf-
traggebern erleichtern soll, die qualitatsre-
levanten Fragen beziglich der Durchfih-
rung der einzelnen Schritte eines For-
schungsprojektes zu stellen und die diesbe-
zuglichen Unterschiede zwischen verschie-

denen Forschungsprojekten zu erkennen.

DIN-Arbeitsausschuss ,,Markt-
und Sozialforschung” gegriindet

uf Initiative des ADM wurde im De-

zember 2001 im Normenausschuss
“Gebrauchstauglichkeit und Dienstleistun-
gen’” des DIN Deutsches Institut fur Nor-
mung e.V. ein Arbeitsausschuss ““Markt-
und Sozialforschung” gegriindet, in dem
Vertreter aller Verbénde der deutschen
Markt- und Sozialforschung mitarbeiten.
Dieser Arbeitsausschuss wird auf der
Grundlage der bereits vorliegenden ““Stan-
dards zur Qualitatssicherung in der Markt-

und Sozialforschung” und ““Standards zur

UND

13



14

Quialitatssicherung fir Online-Befragun-
gen” eine Norm fur “Anforderungen und
Empfehlungen fir Dienstleistungen der

Markt- und Sozialforschung™ erarbeiten.

urch die Schaffung einer solchen

Norm wird die bereits vorhandene
Akzeptanz der von den Verbanden der
deutschen Markt- und Sozialforschung un-
ter der Federfiihrung des ADM gemeinsam
entwickelten Qualitatsstandards weiter ver-
breitert. Zugleich wird damit sichergestellt,
dass die Interessen der deutschen Markt-
und Sozialforschung bei der beabsichtigten
Schaffung einer ISO-Norm angemessen

bertcksichtigt werden.

Verbandsubergreifende Schieds-
stelle eingerichtet

er ADM Arbeitskreis Deutscher

Markt- und Sozialforschungsinstitute
e.V., die ASI Arbeitsgemeinschaft Sozialwis-
senschaftlicher Institute e.V. und der BVM
Berufsverband Deutscher Markt- und Sozi-
alforscher e.V. haben mit dem Rat der
Deutschen Markt- und Sozialforschung
e.V. eine verbandsubergreifende Schieds-
stelle der deutschen Markt- und Sozialfor-
schung eingerichtet. lhre Aufgabe ist es, fur
die Einhaltung und Durchsetzung der allge-
mein anerkannten Berufsgrundsétze und
Standesregeln sowie der wissenschaftlichen
Qualitatsstandards der deutschen Markt-
und Sozialforschung zu sorgen. Vorsitzen-
der des die Schiedsstelle tragenden Vereins
ist Uwe Czaia und sein Stellvertreter Prof.
Dr. Heinrich Best.

n die Schiedsstelle kann sich jede na-

tlrliche oder juristische Person wen-
den, die sich durch ein den Berufsgrundsat-
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 tatigen betrieblichen
Stelle oder sonstigen Einrichtung als Be-
fragter, Auftraggeber oder Wettbhewerber
in ihren Rechten verletzt sieht. Beschwer-
den sind schriftlich an die Geschéftsstelle
der Schiedsstelle zu richten: Rat der Deut-
schen Markt- und Sozialforschung e.V.,
c/o ADM e.V., Langer Weg 18, 60489

Frankfurt am Main.

ie Schiedsstelle besteht aus einem

Prifungsausschuss und einem Be-
schwerderat. Beide Organe werden auf der
Grundlage der vom Rat der Deutschen
Markt- und Sozialforschung als Teil der Sat-
zung beschlossenen Beschwerdeordnung
tatig. Die Aufgabe des Prifungsausschusses
besteht in der Priifung der eingegangenen
Beschwerden, die entweder an den Be-
schwerderat zur Verhandlung weitergeleitet
oder zurlickgewiesen werden, wenn das
beanstandete Verhalten offensichtlich kei-
nen Verstol3 darstellt. Der Beschwerderat
entscheidet Uiber die ihm vom Priifungsaus-
schuss vorgelegten Beschwerden. Dabei ha-
ben die beteiligten Parteien die Mdglich-
keit, ihre Auffassungen darzulegen. Vorsit-
zender des Beschwerderates ist Dr. Emil
Bruckert und sein Stellvertreter Prof. Dr.

Erwin K. Scheuch.



er Beschwerderat kann die beschwer-

te Partei von dem erhobenen Vorwurf
freisprechen, eine Ermahnung aussprechen
oder eine Riige erteilen. Im letztgenannten
Fall kann zusatzlich dem zusténdigen Ver-
band der Ausschluss des betreffenden Mit-
glieds empfohlen werden. AufRerdem kén-
nen die flr den VerstolR3 eventuell zustandi-

gen Behoérden informiert werden.

Zwei Beschwerdeverfahren
durchgefihrt

m Jahr 2001 war die Schiedsstelle mit
zwei Beschwerden befasst: Im einen Fall
haben sich zwei Teilnehmer einer Gruppen-

diskussion dartiber beschwert, dass die
Gruppendiskussion ohne vorherige Infor-
mation und Einwilligung der Teilnehmer
von Vertretern des Auftraggebers durch ei-
nen Einwegspiegel beobachtet wurde. Der
Prifungsausschuss hat diese Beschwerde
zur weiteren Behandlung an den Beschwer-
derat Uberwiesen, der im schriftlichen Ver-

fahren gegeniiber dem beschwerten Insti-

tut und dessen Geschaftsfuihrer eine Riige
ausgesprochen hat, weil das beanstandete
Verhalten ein VerstoRR gegen die Standesre-
geln der deutschen Markt- und Sozialfor-
schung ist. Die ausgesprochene Riige und

ihre Begrindung wurden wie in der Be-

schwerdeordnung vorgesehen vergffentlicht.

m anderen Fall hat sich eine Privatperson
dartiber beschwert, dass eine Untersu-
chung nicht den wissenschaftlich-methodi-
schen Anforderungen entsprechend durch-
gefuhrt worden sei. Der Prifungsausschuss
hat diese Beschwerde zurtickgewiesen, weil
er sich dieser Auffassung nicht anschlief3t
und es dartber hinaus nicht Aufgabe der
Schiedsstelle sein kann, die wissenschaftli-
che Fachdiskussion zu fiihren. Auf3erdem
hat er ein Angebot des beschwerten Insti-

tuts aufgegriffen und ein klarendes Ge-
sprach zwischen beiden Parteien empfoh-
len. Der Beschwerdefihrer wurde entspre-

chend informiert.

Erich Wiegand
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Mitgliedsinstitute des ADM
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facit Marketing-Forschung GMBH ..........oooiiiiiiii e Tel. +49-89-5446170
Foerster & Thelen Marktforschung Feldservice GMBH ... Tel. +49-234-50740
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L G C PP PSP OUPRUTPRRUPR Tel. +49-911-3950
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INRA Deutschland GMIBH ..o Tel. +49-4542-8010
Institut flr Demoskopie Allensbach GMBH .........c.cooiiiiiiii e Tel. +49-7533-8050
Institut fur Marktforschung GMDBH - IM LEIPZIG ...eeeeeiiiiiiiiiiiiiieee e Tel. +49-341-99500
Intermarket Gesellschaft fur internationale Markt- und Meinungsforschung mbH ....................... Tel. +49-211-67040
IPS0S DeutsChIaNd GMBH .......cooiiii e Tel. +49-40-800960
IRES Gesellschaft fur Unternehmens-, Marketing- u. Kommunikationsforschung mbH ................ Tel. +49-211-32509396
DI VON KEITZ GMDH ..ottt s et e s e e e e e e e e nree s Tel. +49-40-3553800
Kramer Marktforschung GMDBH ..o s Tel. +49-2501-8020
LINK Institut flr Markt- und Sozialforschung GMBH ..o Tel. +49-69-945400
M & E Deutsche Gesellschaft fir Markt- und Engpassforschung mbH .........cccoccciiin, Tel. +49-69-9636470
Mafo-Institut GMDH & CO. KG ..ot Tel. +49-6196-50390
MARPLAN Forschungsgesellschaft MBH ... Tel. +49-69-80590

mc markt-consult institut fur strukturforschung und marketingberatung GmbH ........................ Tel. +49-40-3860420
Media Markt Analysen GMbBH & CO. KG ..o Tel. +49-69-610040
Millward Brown Germany GMBH & CO. KG ......c.oiiiiiiiiiiiiiiiie e Tel. +49-69-739440
INFO INTFAEEST ...t eeeiee ettt e e sttt e e sttt e e s et e e s e s bt e e e e s b e e e e e e snbe e e e e s nnnnees Tel. +49-89-56000
polis Gesellschaft fur Politik- und Sozialforschung MbH ... Tel. +49-89-14369710
psyma - arbeitsgruppe fur psychologische marktanalysen GmbH .............ccccoiiiiiiiiiiniiiiee e Tel. +49-911-995740
result: Institut fir Medien- und Meinungsforschung Sabine Haas GmbH ..............cccovvvnn, Tel. +49-221-9529710
rheingold Institut fur qualitative Markt- und MedienanalySen ..............cooceiriiiiiiiiie i, Tel. +49-221-9127770
RMM Marketing Research International GMBH ...........cccoiiiiiiiiiiiiiee e Tel. +49-40-25158200
SCHAEFER MARKTFORSCHUNG Institut fiir Markt-, Sozial- und Werbeforschung GmbH ............ Tel. +49-40-5473490
SINUS SOCIOVISION GIMBH ... e et e e e s et e e e s e et e e e e e ennaeeeeeas Tel. +49-6221-80890
TEMA-Q Technik und Management fur Qualitdt GmbH ..., Tel. +49-5372-97800
TINS EIMINID ..ttt ettt ht e s ettt e ettt e ek bt e ekt e e e eb bt e e sab e e e e bt e e snbr e e e nnnee s Tel. +49-521-92570
Umfrageninstitut Klaus Peinelt GMBH .............coooiiiiiii e Tel. +49-89-347514
Unabhangiges Meinungsforschungsinstitut INFO GMbBH ..o Tel. +49-30-4855820
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