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Vorwort

Es ist ein komisches Gefuhl, nach
zwolf Jahren Vorstandsvorsitz zum
letzten Mal das Vorwort zum Jahres-
bericht zu schreiben. Es gab selten
ein Jahr wie 2016 mit einer derartigen
Vielfalt aus Tagesgeschaft, kontinu-
ierlichen und neuen Themen. Insofern
wurde auch 2016 wieder deutlich, wie
wichtig der ADM als Wirtschaftsver-
band unserer Branche ist.

Einige dieser Themen finden sich im
Jahresbericht 2016. Stellvertretend fur
die kontinuierliche Arbeit stehen der
Artikel zur Relevanz der neuen ISO
Norm 19731 fir Digital- und Web-Ana-
lysen sowie der Bericht zum revidier-
ten ICC/ESOMAR Kodex und der ihm
vorangestellten ,Deutschen Erklarung®.
Die Ausbildung der Fachangestellten
fur Markt- und Sozialforschung sowie
die Kommunikation der Branche nach
innen und auflen sind oft unterschatzte
.Dauerbrenner”. Diese Beispiele zei-
gen, dass auch hier Aktualisierungen
haufig bis hin zu einem Relaunch
gefordert sind. Oft ist das eine Arbeit
im Hintergrund und doch unerlasslich
fur die Positionierung der Markt- und
Sozialforschung.

Dann gab es im Jahr 2016 die aktuel-
len und zum Teil neuen wichtigen The-
men: Big Data, Profiling und Online
Privacy. Hier hat der ADM die standige
Aufgabe, zu verstehen, zu bewerten,
Stellung zu beziehen und seine in der
Satzung kodifizierten Aufgaben auch
in den Zeiten der Digitalisierung wahr-
zunehmen.

Ein weiteres wichtiges Thema ist die
europaische Datenschutz-Grundver-
ordnung. Wir sehen in der DS-GVO
und in den deutschen Anpassungsge-
setzen die Privilegien der Markt- und
Sozialforschung angemessen berick-
sichtigt und glauben, eine gute Arbeit

gemacht zu haben. Die Zukunft wird
zeigen, ob diese Bewertung tragt.

Ein ganz neues Thema hat scheinbar
mit der Markt- und Sozialforschung nur
indirekt zu tun, betrifft sie aber ganz
zentral: Die Diskussion um alternative
Fakten und Fake News, also um die
Relevanz von Daten und qualitativ
hochwertigen ,richtigen® Daten, wie
sie die Markt- und Sozialforschung zu
erheben beansprucht. Hier geht es

um nicht weniger als eine manifeste
Gefahrdung der Demokratie und damit
um die gesellschaftliche Verantwortung
unserer Branche.

Jahr fur Jahr wird die Bedeutung der
drei Schwerpunkte unserer Arbeit —
Ethik, Qualitat, Datenschutz — deutlich.
Diese Themen sind nicht tberschnei-
dungsfrei und in dem einen Jahr tritt
das eine und im nachsten ein anderes
Thema in den Vordergrund. Unsere
gesamte Arbeit kann sich aber weiter-
hin an diesen drei Saulen orientieren.
Themen, Arbeit und damit die Exis-
tenzberechtigung des ADM gehen uns
erkennbar nicht aus.

Fir mich hei3t es, nach zwolf Jahren
Abschied aus dem Vorstand — aber
nicht aus dem ADM — zu nehmen. Ein
,zukunftsorientierter Rlickblick” ver-
sucht einen ,Rundumschlag® tber zwolf
Jahre Vergangenheit und einige Jahre
Zukunft. Mein herzlicher Dank geht an
die Vorstandskollegen, an die in den
Ausschussen aktiven Mitgliedsinstitute
und an die Geschaftsstelle. Auch im
Jahr 2016 war der ADM ein funktionie-
render und erfolgreicher Verband.

M A -

Hartmut Scheffler
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12 Jahre Vorstand —
ein zukunftsorientierter Ruckblick

Der ADM ist tber sechzig Jahre alt — da
sind zwoIf Jahre eine vergleichsweise
kurze Zeitspanne. Trotzdem ist ein
Blick auf diese zwdlf Jahre faszinierend,
zeigt er doch, wie viele Themen und
Aufgaben im ADM bewaltigt wurden
und werden. Der Ruckblick zeigt auch,
dass viele Themen kontinuierliche
Aufgaben darstellen und sich mit immer
neuen Herausforderungen und Frage-
stellungen durch die zwdlf Jahre und
daruber hinaus ziehen. Und dann gibt
es die vielen punktuellen Themen,
aktuellen Themen, unvorhersehbaren
Themen. In der Summe ein beeindru-
ckendes Kaleidoskop dessen, was der
ADM und seine Mitglieder zu leisten in
der Lage sind. Insofern ist der Ruck-
blick zum Teil auch Statusbeschreibung
und Ausblick.

Eine solche ,Zeitreise” kann aufgrund
der enormen Vielfalt immer nur unvoll-
standig sein — ein roter Faden durch
Historie und Zukunft des ADM. Einige
statistische Zahlen zum Einstieg: Die
Zahl der Mitglieder des ADM ist von
52 Anfang 2005 auf 76 im Jahr 2011
und auf aktuell 74 Institute gestiegen.

Damit hat der ADM immer ca. achtzig
Prozent des klassischen Markt- und
Sozialforschungsvolumens repra-
sentiert. Die Mitgliedsinstitute zahl-
ten im Jahr 2007 als Mindestbeitrag
1.500 Euro, im Jahr 2017 2.000 Euro.
Der Maximalbeitrag stieg in diesem Zeit-
raum von 39.000 Euro auf 51.000 Euro.
Durch dieses gestaffelte Beitrags-
modell und die dadurch generierten
Einnahmen war der ADM immer in der
Lage, neben den Routineaufgaben
auch aktuellen Herausforderungen in
Form von Gutachten, Sonderstudien
etc. zu entsprechen. Mitgliederstand

und Beitragseinnahmen haben in der
ganzen Zeit Relevanz und Akzeptanz
des Verbandes und Bewegungsspiel-
raum sichergestellt.

Ein Verband lebt von seinen Mitglie-
dern, die sich zum einen immer wieder
in Ausschussen beteiligt haben, zum
anderen in guter (manchmal auch nur
zufriedenstellender) Anzahl die Mitglie-
derversammlungen besucht haben.

Im Zwdlfjahreszeitraum schwankte die
Teilnahme an Mitgliederversammlungen
zwischen 28 Mitgliedern im Minimum
und 47 Mitgliedern im Maximum. Der
ADM braucht aktive Mitglieder und die
Prasenz auf der Mitgliederversammlung
ist ein Indikator von vielen.

Viele Themen zogen sich Uber die zwolf
Jahre und naturlich auch darlber hinaus.
Zu nennen sind Mitgliedergewinnung
und Mitgliederbindung, die politische
und rechtliche Interessenvertretung,
das Kimmern um Qualitatsstandards,
die Selbst- und Ko-Regulierung, Aus-
bildung und Offentlichkeitsarbeit bis hin
zu immer wieder einmal notwendigen
Satzungsanpassungen. Zu nennen
sind Kooperationen mit den anderen
deutschen Verbanden (symbolisiert
vor allem im jahrlichen ,Weinheimer
Gesprach®), mit EFAMRO und mit
ESOMAR. Und last but not least die
langjahrige Mitarbeit und in der Regel
Federflihrung bei der Initiative fur
Markt- und Sozialforschung (IMSF),
den Fachangestellten fir Markt- und
Sozialforschung (FAMS) und im Rat
der Deutschen Markt- und Sozialfor-
schung. Ein paar Stichworte in alpha-
betischer Reihenfolge mogen diese
Vielfalt der wichtigsten Themen und
Aufgaben in den zwdlf Jahren wieder-
geben:



Ausbildung — FAMS -« Ausschiisse * Bundesdatenschutzgesetz/Datenschutz-
Grundverordnung * Berlin-Prasenz — Lobbyarbeit « Bundesnetzagentur und
Verbraucherzentralen  Datensicherheit — TeleTrust < Dual Frame + ESOMAR -
Gutachten ¢ Initiative fur Markt- und Sozialforschung ¢ ISO-Normen « Kommuni-
kation — Veréffentlichungen < Rat der Deutschen Markt- und Sozialforschung °
Rechtsberatung und Rechtsstreitigkeiten « Response Rate * Richtlinien
Statistiken — Daten — Fakten « Statistisches Bundesamt * Stichprobenclub -
Tagungen ¢ Trennungsrichtlinie « Veranstaltungen « Weinheimer Gesprach -

Zukunft und Strategie

Oft unterschatzt wird dabei die Inter-
essenvertretung. Sie verlangt regel-
mafige und vertrauliche Gesprache,
sie verlangt langen Atem und hohe
Frustrationsschwellen. Ihre Wirkung

in Form von Vermeidung professions-
gefahrdender Entscheidungen wie in
Form gewahrter Privilegien wird oft

als selbstverstandlich erachtet. Der
Kommunikationsumfang wie die Anzahl
von personlichen Treffen bei Bundes-
netzagentur, Verbraucherzentralen von
Bund und Landern, Politikergesprachen
mit Ministern (u.a. Justizministerium),
Innenausschuss-Mitgliedern etc. war
enorm und muss es bleiben. Hilfreich
ist hier die Interessenvertretung in
Berlin durch Bernd Uhlmann. Die Legi-
timation zu solchen Gesprachen hat
der ADM, weil er sich satzungsgemaf
kontinuierlich um Qualitatsthemen,

um Ethikthemen, um den Daten-
schutz kiimmert. Stichworte wie Dual
Frame, Ausschopfungs-Metaanalyse,
Hornung-Gutachten, Ethikaufsatze
oder die gemeinsamen Tagungen mit
ASI/Statistischem Bundesamt sind nur
Beispiele.

Dies ist Uber die vielen Jahre nur
gelungen mit einer funktionierenden
Geschaftsstelle und Geschaftsfihrung,
mit aktiven Mitgliedern in diversen Aus-
schissen, mit anregenden und manch-
mal auch aufregenden Mitgliederver-
sammlungen und nicht zuletzt Gber
eine Vielzahl von regelmafligen Vor-
stands-Calls und Vorstandssitzungen.

Wer in die Website des ADM schaut
und diese regelmafig nutzt, findet auch
den kommunikativen Niederschlag vieler
dieser Aktivitaten.

Allein fur die betrachteten 12 Jahre
finden sich Uber 20 Publikationen (u.a.
die Jahresberichte), etwa 50 Presse-
mitteilungen, 21 Stellungnahmen mit
extremer Themenbreite, 13 (immer
wieder angepasste) Richtlinien, ca.

70 ADM-Intern und kontinuierliche
Verdéffentlichungen zu ,Zahlen zur
Marktforschung“ einmal jahrlich und
dem Konjunkturklima zweimal jahrlich.
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Zwolf Jahre im Zeitraffer —
worliber in Mitgliederversammlun-
gen gesprochen und entschieden
wurde

2005 Niirnberg/Frankfurt am Main

Verabschiedung der Richtlinie zum
Umgang mit Adressen in der Markt-
und Sozialforschung sowie der
Richtlinie zum Umgang mit Daten-
banken in der Markt- und Sozial-
forschung

Entwurf der Richtlinie zur Abgren-
zung zwischen Markt- und Sozial-
forschung und Direktmarketing
(erster Einstieg in das Thema
»Trennungs-Richtlinie“ — keine
Einigung zwischen ADM und BVM)
Entwicklung der noch immer gul-
tigen sechs Arbeitsschwerpunkte
durch den neuen Vorstand

Status ,Mithoren telefonischer Inter-
views* und ,Interviewer-Rahmen-
vertrag”

2006 Miinster/Berlin

ISO Norm 20252 im April 2006
in Kraft getreten

Mitarbeit des ADM am Zertifizie-
rungsprogramm

Federflihrung bei der Dienstleis-
tungsnorm Printmedienanalysen
FAMS-Start im August 2006 an
funf Orten

Entwicklung von Richtlinien zur
Befragung von Arzten, Mystery
Research, Telefonbefragungen
Mitarbeit an der Revision des
ICC/ESOMAR Kodex
(Kernpunkt: wissenschaftlicher
Charakter der Marktforschung)

2007 Bielefeld/Darmstadt

+ Einstimmiger Beschluss der Mit-
gliederversammlung, zu ein bis
zwei geeigneten Fallen Grund-
satzurteile Uber die Zulassigkeit
telefonischer Befragungen zu
erreichen

* Hinweis auf notwendigen tag-
lichen Abgleich von Telefonstich-
proben mit der Sperrdatei

+  Beschluss zur Grindung der
IMSF e.V.

2008 Hamburg/Wiesbaden

*  Novellierung des UWG
(Gesprache, Stellungnahmen)

« Start der systematischen
Interessenvertretung in Berlin

* Verabschiedung der ,Deutschen
Erklarung“ zum ICC/ESOMAR
Kodex

+  Verbot der Rufnummerunter-
driickung

* Interviewer-Rahmenvertrag

2009 Palma de Mallorca/Kéln

+ Hauptstadtbiro in Berlin etabliert

*  Verabschiedung des novellierten
BDSG mit expliziter Erlaubnisnorm
im § 30a

* Dual-Frame-Entwicklung
beschlossen

2010 Mannheim/Leipzig

* Einsetzung Ausschuss ,Zukunftige
Herausforderungen* als Vorlaufer
des ,Strategie-Ausschusses”

+ Diskussion: Grindung Dachverband
auf Vorstandsebene mit dem BVM
(gescheitert)



2011 StralBburg/Bochum

+ Melderegister-Stichproben als
Problem

+ Richtlinie zum Einsatz von Daten-
treuhandern in der Markt- und
Sozialforschung als Ko-Regulierung
nach jahrelangen Diskussionen
gescheitert

2012 Miinchen/Bonn

» Dual-Frame-Projekt erfolgreich
abgeschlossen

+ Erste Stellungnahme des ADM
zur Novellierung des europaischen
Datenschutzrechts

* Internetauftritt mit geschitztem
Mitgliederbereich fertiggestellt

- ,Tag der Marktforschung® mit
49 Instituten in 18 Stadten
(Benchmark!)

»  Drei Top-Themen: Herausforde-
rungen Online, ,Rat*, Pharma-
Selbstregulierung

2013 Wien/Weimar

+ Zunehmende Rechts- und
Haftungsprobleme beim ,Rat”

- Ethische Probleme bei Profiling/
Big Data (informierte Einwilligung,
Zweckbindung)

+ Ausschuss ,Neue Herausforderun-
gen‘ liefert umfassende Ausarbei-
tung

2014 Niirnberg/ Stuttgart

+ Richtlinie fir Untersuchungen
in den und mittels der Sozialen
Medien verabschiedet

* Arbeitsgruppe ADM-TeleTrusT
zur Datensicherheit gegrindet

+  Bundesnetzagentur verlangt Uber-
arbeitung der , Telefonrichtlinie*

2015 Berlin/Frankfurt am Main

*  60-Jahr-Feier des ADM

*  Weiterhin problematische
Ko-Regulierung (mit dem VFA)
zur Pharma-Marktforschung
und Arztebefragungen

« Kontinuierlich zwei Themen:
,Rat“ und ,Trennungs-Richtlinie®

2016 Hannover/Kassel

« Erstmals geandertes Format fir
den Nachmittag vor Mitglieder-
versammlungen: Fachbeitrage

« Beteiligung an der Revision des
ICC/ESOMAR Kodex

« (Positives) Update bezuglich
der Europaischen Datenschutz-
Grundverordnung

- Etablierung des ,Online-
Stichprobenclubs*

* Ausschuss ,Response Rates*

» Legitimationsprobleme durch Vor-
wahl-Umfragen, postfaktische und
alternativ-faktische Diskussion

Was lasst sich aus den Erfahrungen
dieser zwolf Jahre und in Kenntnis
der aktuellen Themen und Heraus-
forderungen fiir die kommenden
Jahre sagen?

Unverandert wichtig bleibt es, fur die
laut Satzung vom ADM verantworteten
Themen die Deutungshoheit und die
Legitimation zu behalten. Dies geht
nur mit einer ausreichenden Anzahl
ausreichend aktiver Mitglieder. Mitglie-
dergewinnung auch in neuen Anbieter-
kreisen wird deshalb notwendiger denn
je sein. Daneben ist immer wieder

neu zu justieren und auszuhalten der
Spagat zwischen einerseits Beharren,
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mit dem Risiko der Unbeweglichkeit,
und andererseits Veranderung, mit dem
Risiko opportunistischen Aktionismus.
Ebenfalls mehr denn je gilt es, Positi-
onen zu hinterfragen, im Zweifelsfall
eher zu agieren als zu reagieren und
eine noch offensivere Interessenvertre-
tung zu leben.

Was heildt dies konkret? Es gilt, zum
Beispiel folgende Themen noch inten-
siver als bisher zu diskutieren, Stellung
zu beziehen, Entscheidungen und
MafRnahmen zu treffen. Der ADM wird
mehr denn je gefragt werden und Ant-
worten haben mussen:

«  Trennungsrichtlinie unter besonde-
rer Berlcksichtigung von Anony-
mitat und Vermeidung forschungs-
fremder Tatigkeiten

» Big Data, Profiling, Online-Research
vor dem Hintergrund neuer Daten,
neuer Analyseformen, neuer Anbie-
ter, neuer ethischer Fragestellungen

+ Sinkende Response Rates und die
.neue“ Reprasentativitat im Zeitalter
von Fragmentierung und Segmen-
tierung

+ Die EU-Gesetzgebung und ihre
Auswirkungen direkt und vermittelt
Uber (angepasste) nationale Gesetze

* Positionierung im Diskussionsum-
feld von Fake News, alternativen
Fakten, postfaktischer Argumenta-
tion — dies betrifft unmittelbar eine
standige und erweiterte Qualitats-
diskussion.

In den vergangenen zwolf Jahren ist
immer wieder auf externe Experten
zuruickgegriffen worden. Auch die
Zusammenarbeit mit den befreundeten
Verbanden — daran andern vereinzelte
Irritationen gar nichts — ist richtigerwei-
se intensiviert und verbessert worden.
Um die Top-Themen der nachsten
Jahre fUr unsere Profession positiv

zu gestalten, mussen die Arbeit in
Ausschuissen, die Zusammenarbeit
mit anderen Verbanden, der Rickgriff
auf Experten, die Internationalisierung
und internationale Zusammenarbeit
(EFAMRO und ESOMAR als Beispiel)
intensiviert werden. Ein bisschen aktiv
sein, ein bisschen mitreden geht nicht:
Entweder ganz oder gar nicht.

Die strategische Ausrichtung muss

in Richtung einer noch starkeren,

noch aktiveren Prasenz gehen —

wenn und wo nétig ggf. auch mit struk-
turellen Anpassungen. Der Umzug der
Geschéftsstelle nach Berlin und damit
die groRere Nahe zu Politik, Parteien
und anderen gesellschaftlichen Grup-
pen einerseits und zum zweiten grof3en
Verband, dem BVM, andererseits ist
ein erster richtiger Schritt.



Wie sieht das
Zwolf-Jahres-Resilimee aus?

Der ADM ist nach wie vor ein leben-
diger und aktiver Verband. Die darge-
stellten Beispiele und Stichworte sind
ein eindrucksvolles Dokument dieser
Arbeit und des Erreichten. Selbstkri-
tisch bleibt aber zu konstatieren, dass
die Gewinnung neuer Mitglieder sowohl
im Bereich der klassischen Marktfor-
schung (zum Beispiel Panelanbieter)
als auch neuer Anbieter datenbasierter
Lésungen (zum Beispiel Datenanalys-
ten) zu wiinschen Ubrig Iasst. Die Mit-
glieder sind immer weniger ein genau-
es Spiegelbild des Marktes datenba-
sierter Dienstleistungen, sondern sind
weiterhin zu stark fokussiert auf klassi-
sche Markt- und Sozialforschung. Selb-
stahnlicher Wandel, eine selbstahnli-
che Weiterentwicklung — basierend auf
den satzungsgemalen Aufgaben und
der ,DNA des ADM* — vollzieht sich zu
langsam. Der ADM und seine Mitglie-
der mussen noch aktiver werden, wer-
den Irritationen und Unruhe aushalten
missen.

Einige — auch einmal provokante -
Thesen zum Abschluss

1. Zukunftige Relevanz verlangt,
alle Anbietergruppen datenbasierter
Dienstleistungen zu reprasentieren.

2. Ohne Offnung fir neue
Anbietergruppen keine Zukunft.

3. Mitglieder werden immer haufiger
Konflikte und knappe Entscheidungen
aushalten missen.

4. Die Rolle als Wirtschaftsverband mit
dem Ziel 6konomischer Entwicklung
und 6konomischen Erfolgs muss
starker in den Vordergrund riicken.

5. Neue Themen missen schneller
gestaltet und positiv besetzt werden,
auch wenn dies spatere Korrekturen
zur Folge haben wird.

6. Positionen mussen haufiger denn
je verteidigt, Uberdacht und gegebe-
nenfalls neu definiert werden.

7. Es gilt Krafte zu bindeln, das Rad
nicht neu zu erfinden, von anderen zu
lernen: Die zukinftigen Herausforde-
rungen werden nur in einem Dachver-
band zu I6sen sein.

Hartmut Scheffler
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Die internationale Norm ISO 19731
,Digital analytics and web analyses

for purposes of market, opinion and
social research — Vocabulary and ser-
vice requirements” wurde nach rund
zweieinhalb Jahren Vorbereitung und
Entwicklung im Juli 2017 verdffentlicht
und ist Uber die nationalen Normungs-
institute bzw. bei ISO, der International
Standardization Organization, erhalt-
lich. Die Norm ISO 19731 definiert die
Kriterien, nach denen die Qualitatsan-
spruche der Anbieter von Dienstleis-
tungen zur Messung der Nutzung des
Internets und fir Analysen der Sozialen
Medien vergleichend bewertet werden
kénnen und nach denen die metho-
dische Qualitat dieser Forschungs-
tatigkeiten eingeschatzt werden kann.
Fur die Nachfrager und Nutzer dieser
Forschungsdienstleistungen bietet die
Norm ISO 19731 in dieser Form bisher
nicht vorhandene Moglichkeiten der
vergleichenden Bewertung.

Zur Entwicklung der Norm ISO 19731

Gestalt nahm die Idee der Norm ISO
19731 im Februar 2014 an, als auf Ini-
tiative des ADM Arbeitskreis Deutscher
Markt- und Sozialforschungsinstitute
e.V. bei ISO der Vorschlag zur Entwick-
lung der Norm erfolgreich eingereicht
wurde. AnschlieRend musste bei dem
fur die Markt-, Meinungs- und Sozial-
forschung zustandigen Technischen
Komitee 225 der International Stan-
dardization Organization eine entspre-
chende Arbeitsgruppe eingerichtet und
mit dem Austrian Standards Institute
eine fir das Sekretariat verantwortliche
nationale Normungseinrichtung sowie
mit dem Verfasser ein ,Convenor® der
Arbeitsgruppe gefunden werden. Das
erste Meeting der Arbeitsgruppe zur

Aktualitat und Relevanz der Norm ISO 19731

Strukturierung der Inhalte der Norm
fand im September 2014 in Wien statt,
das letzte zu ihrer Fertigstellung im
Oktober 2016 in Madrid.

Zur wissenschaftlichen Bedeutung
der Norm ISO 19731

Der inhaltliche und methodische
Anwendungsbereich der Norm ISO
19731:2017 ,Digital analytics and web
analyses for purposes of market, opi-
nion and social research — Vocabulary
and service requirements” schlief3t

die folgenden Forschungsaktivitaten
ein und definiert die entsprechenden
qualitatsrelevanten Anforderungen und
Empfehlungen:

+ understanding the usage of
websites via the use of cookies,
page impressions and other means,
navigation across sites, time spent
by visitors and their actions

+ online metered panels, e.g. on-going
measurement of web visitation via
meters installed on panellists‘ desk-
top, mobile or tablet devices

+ tag-based solutions to measure
online usage at universe level,
which can be integrated with
metered panel data to provide a
hybrid measurement

+ social media analytics which
collect, aggregate and analyze
online comments, and user-gener-
ated content such as blogs, forums
and comments on news sites or
other sites

Zur politischen Bedeutung der Norm
ISO 19731

Die aktuellen politischen Diskussionen
um die Probleme von Fake News und



Social Bots sowie die daraus resultieren-
den Konsequenzen wurden — zumindest
im Ansatz — in den Anforderungen der

Norm ISO 19731 bereits bericksichtigt:

“Where appropriate, service providers
shall specify whether their processes
will identify and remove invalid/non-
human traffic such as:

* bots and spiders;

* invalid browsers;

* internal traffic;

+ incentivized browsing for the purpose
of defrauding advertisers/publishers;

» other sources of invalid traffic.”

Aber naturlich fehlen in der Norm ISO
19731 noch detaillierte qualitatsrele-
vante Anforderungen oder zumindest
Empfehlungen, wie bei wissenschaft-
lichen Analysen der Sozialen Medien
mit den verschiedenen Arten von Fake
Accounts und Fake News, Chat Bots,
Social Bots und Bot Netzen sowie Troll
Armeen u. A. konkret umzugehen ist.
Dazu muss man naturlich auch der
Frage nachgehen, ob der so bezeich-
nete ,invalid/non-human traffic* aus-
schlief3lich ein Problem des politischen
Populismus ist oder ob der politische
Populismus nur in besonderem Mal3e
die Aufmerksamkeit auf das Problem
des ,invalid/non-human traffic” lenkt.

Kann die Politik helfen?

Am 30. Juni 2017 hat der Deutsche
Bundestag in zweiter und dritter Lesung
das Gesetz zur Verbesserung der
Rechtsdurchsetzung in sozialen Netz-
werken beschlossen. Ziel des ,Netzwerk-
durchsetzungsgesetzes* sind bugeld-
bewehrte Compliance-Regeln fir die
Anbieter der sozialen Netzwerke, um

fur die Betroffenen die Rechtsdurchset-
zung gegen strafbare Inhalte im Inter-
net — insbesondere gegen die sogenann-
te Hasskriminalitét — zu erleichtern.
Einen nennenswerten Beitrag zur Losung
des Problems von ,invalid/non-human
traffic” im Zusammenhang mit wissen-
schaftlichen Analysen der Sozialen
Medien vermag das Netzwerkdurchset-
zungsgesetz jedoch nicht zu leisten,
denn diese verschiedenen Aktivitaten,
die das Ziel verfolgen, die 6ffentliche
Meinung mit unfairen bzw. unlauteren
Mitteln zu beeinflussen, liegen zum
grofiten Teil aulerhalb bzw. unterhalb
der durch das Netzwerkdurchsetzungs-
gesetz adressierten Straftatbestande.

Zur Revision der Norm ISO 19731

Zweifellos ist die Standardisierung
eines sich noch in rascher Entwicklung
befindlichen Bereichs der empirischen
Forschung schwierig und die entspre-
chende Kritik, die Norm ISO 19731 sei
zu frih entwickelt worden, verstandlich
und ansatzweise auch nachvollziehbar.
Aber diese Kritik verkennt, dass die
Normung wissenschaftlicher (Dienst-)
Leistungen nicht nur eine ,verwaltende®,
sondern auch eine ,gestaltende” Kraft
besitzt. Ebenso zweifellos miissen
jedoch wissenschaftliche Dienstleis-
tungsnormen wie die ISO 19731

in kiirzeren Zeitintervallen als drei bis
finf Jahre Gberprift und Gberarbeitet
werden, wie es die formalen Regularien
von ISO als Regelfall vorschreiben.

Erich Wiegand
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Seit dem erstmaligen Erscheinen des
ADM Jahresberichtes 1999 gehort die
Darstellung des ,Marktes der Marktfor-
schung® zu seinem festen Bestandteil.
Auf Basis der regelmafigen Mitglieder-
befragungen des ADM und verschie-
dener Branchenerhebungen sowie der
ESOMAR-Daten werden die wesent-
lichen Entwicklungen in der Branche
nachgezeichnet.

Bei der Betrachtung der Zahlen ist
sicherlich zu bertcksichtigen, dass es
sich um freiwillige Angaben der Mit-
gliedsinstitute handelt und die Hoch-
rechnungen auf den Gesamtmarkt von
der Antwortbereitschaft und der Richtig-
keit der Antworten der Mitgliedsinstitute
abhangen. In 2016 haben sich 82 %
der Mitgliedsinstitute an der Befragung
beteiligt. Darlber hinaus entstehen im
Zuge der Digitalisierung immer wieder
neue Bereiche, die in den ADM-Daten
unterreprasentiert sind. So sind zum
Beispiel Anbieter von Online-Access-
panels, digitale Anbieter etwa aus dem
Bereich von Social-Media-Analysen
sowie auf Datenanalyse spezialisierte
Unternehmen und Beratungsunter-
nehmen bisher nicht oder zumindest
nicht vollstandig im ADM organisiert.
Der Gesamtmarkt der Marktforschung
wird damit unterschatzt. Soweit mog-
lich, werden die empirischen Ergebnis-
se der Umfrage durch Expertenschat-
zungen erganzt und modifiziert, um ein
bestmdgliches Bild der Branche zeich-
nen zu kénnen. Diese erweiterten Zah-
len finden sich in den internationalen
+ESOMAR Industry Statistics”. Ferner
ist nicht auszuschlieRen, dass es durch
Sub-Contracting zu Doppelzahlungen
kommt (Zahlung des Umsatzes beim
beauftragenden und dem beauftragten
Institut). Da dies auch in der Vergan-
genheit der Fall war, sind die aktuellen
Zahlen mit den Zahlen der vergange-
nen Jahre insofern vergleichbar.

Marktforschung in Deutschland 2016

Umsatzentwicklung der deutschen
Marktforschung

Die im ADM Arbeitskreis Deutscher
Markt- und Sozialforschungsinstitute
e.V. zusammengeschlossenen privat-
wirtschaftlichen Institute haben 2016
nach eigenen und geschatzten Anga-
ben einen Gesamtumsatz von 2.072
Millionen Euro erzielt. Dies entspricht
gegenlber dem Vorjahr einem Umsatz-
rickgang von 2,1 %. Fir den Gesamt-
umsatz, der auch in die ESOMAR Indus-
try Statistics einflie3t, wird dieser Wert
auf den gesamten traditionellen Markt-
forschungsmarkt hochgerechnet und
ergibt fir 2015 2.512 Mio. und fiir 2016
2.500 Mio. Euro, was einem Minus von
0,5 % entspricht.

Der Umsatz-Aufwartstrend aus dem
Jahr 2015 wurde in 2016 unter den
ADM-Instituten somit leicht gebremst.
Da allerdings Unternehmen, zum Bei-
spiel aus den Bereichen Social-Media-
Analysen sowie auf Datenanalyse
spezialisierte Unternehmen und Bera-
tungsunternehmen weitestgehend nicht
in den Zahlen des ADM berlicksichtigt
sind, kann man davon ausgehen, dass
durch Wachstum in 2016 auch in die-
sem Bereich fir datenbasierte Markt-
forschungsdienstleistungen alles in allem
in 2016 von einem Wachstum ausgegan-
gen werden kann.

Seit dem Jahr 2000 nimmt die Anzahl
der Institute kontinuierlich ab. Gab es
im Jahr 2000 noch 251 Institute, waren
es in 2016 nur noch 113, die Anzahl
der Institute hat sich also mehr als hal-
biert. Bei der Zahl an Institutsmitarbei-
tern der Institute zeigt sich ein anderes
Bild. Zwar haben die Mitarbeiter-Zahlen
in den letzten 3 Jahren leicht abge-
nommen (2014: 19.213, 2016: 19.120),
aber seit dem Jahr 2000 haben sie sich
nahezu verdoppelt. In 2012 hatte die



Anzahl der festangestellten Mitarbeiter
mit 19.744 ihren Hochstand erreicht.
Seitdem (mit Ausnahme von 2015) fal-
len die Mitarbeiterzahlen, liegen aber
mit 19.120 (minus 1,3 % gegenlber
2015) immer noch auf einem hohen
Niveau.

Internationalisierung der Forschung

Die Marktforschungsbranche in Deutsch-
land ist und bleibt international. Das
bestatigen wieder die Zahlen aus 2016.
Mehr als 2/3 des Umsatzes der ADM-
Institute wurde in 2016 im Ausland
erwirtschaftet. Ein stabil hoher Wert,
der nun im dritten Jahr in Folge erzielt
wurde. (2016: 69 %, 2015: 70 %, 2014:
68 %). Im Ausland ansassige Kunden
haben hierbei mit 56 % des Umsatzes
das grote Gewicht. Erklaren kann
man dieses Niveau weiterhin mit der
Globalisierung in der gesamten Markt-
forschungsbranche. Allerdings muss
man bei der Interpretation berlcksichti-
gen, dass grol3e international arbeiten-
de Marktforschungsunternehmen mit
Sitz in Deutschland die Umsatzzahlen
im Ausland stark beeinflussen. Der
Umsatzanteil, der in Deutschland erzielt
wurde, lag in 2016 bei 31 %, insbeson-
dere gespeist durch leicht steigende
Umsatze mit deutschen Auftraggebern
(2016: 28 %, 2015: 25%, 2014: 25%).

Jahr 1990
Anzahl der Institute 123
Festangestellte Mitarbeiter 5.870
Umsatz in Mio. €* 516

Untersuchungsarten

Der seit einigen Jahren immer wieder
prognostizierte Riickgang der Ad-hoc-
Forschung kann auch im Jahre 2016
nicht bestatigt werden. Ganz im Gegen-
teil steigt der Anteil der Ad-hoc-For-
schung am Gesamtumsatz der ADM-
Institute nach einem Rickgang im Jahr
2013 und einer Stagnation in 2014 und
2015 im Jahr 2016 wieder an (2016:
56 %, 2015: 52 %, 2014: 53 %, 2013:
52%, 2012: 58 %). Im Jahr 2015 wurde
die Abfrage der Untersuchungsarten
geandert. Panelforschung/Trackings
und kontinuierliche Untersuchungspro-
gramme wurden zu einem Berichts-
punkt zusammengefasst erfragt. 2015
auf 2016 sank der Anteil von 47 % des
Umsatzes der ADM-Institute auf 43 %
in diesem Bereich. Von einem Ende
der Ad-hoc-Forschung kann also auch
im Jahre 2016 keinesfalls die Rede
sein.

Die wichtigsten Branchen: IT und
Telekommunikation erstmals an der
Spitze

Die Branchenstruktur stellt sich in 2016
unter den ADM-Instituten insgesamt
ausgewogener dar. Erstmals seit
Beginn der Berichterstattung im Jahre
1994 ist die Konsum- und Gebrauchs-
guterindustrie nicht auf Platz 1. Nach
einem Einbruch der Umsatze in dem
Bereich in 2014 gab es auch in 2016

2008 2012 2014 2015 2016
166 137 116 17 113
15.638 19.744 19.213 19.377 19.120
2188 2482 2407 2512 2.500

* Hochrechnung Gesamtmarkt klassische Marktforschung.
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Umsatz der Mitgliedsinstitute
nach Branchen in Prozent

Konsum- und Gebrauchsguterindustrie
Automobilindustrie
Investitionsglterindustrie, Energiewirtschaft
Pharmazeutische Industrie
Information/Telekommunikation
Transport/Verkehr/Touristik
Handel/Banken/Versicherungen
Offentliche Auftraggeber
Verlage/Medien

Andere Marktforschungsinstitute
Werbeagenturen, Unternehmensberater

Insgesamt in Mio. €

einen weiteren Riickgang. Die wichtigs-
ten Auftraggeber der ADM-Institute
kommen in 2016 erstmals aus der IT-
und Telekommunikationsbranche. Auch
die Umsatze, die in 2016 mit Verlagen
und Medien sowie mit der Pharmazeuti-
schen Industrie erzielt wurden, konnten
gesteigert werden. Bemerkenswert ist
der Anstieg des Umsatzes mit den
Handelsunternehmen. Hier sind die
Umsatze von 1% in 2015 auf 5% in
2016 gestiegen. Die Top 5 der umsatz-
starksten Branchen unter den berich-
tenden ADM-Instituten im Jahr 2016
sehen wie folgt aus: IT und Telekom-
munikation mit 20 %, Konsum- und
Gebrauchsguterindustrie mit 19 %,
Verlage und Medien mit 14 %, pharma-
zeutische Industrie mit 10 % und Auto-
mobilindustrie mit 9 %.

2005 2010 2014 2015 2016

57 55 29 29 19
- - 9 9 9
2 2 2 2 7
12 14 8 8 10
4 8 18 18 20
1 1 3 3 3
4 3 7 8 11
2 2 5 4 4
10 7 12 12 14
6 7 3 3 5
2 1 4 4 3

1.421 1753 2.006 2117  2.072

Methodenvielfalt

Die weiterhin bedeutsame Ad-hoc-For-
schung zeigt sich auch im Methoden-
mix in 2016. Die schon oft totgesagte
Forschung per Face-to-Face oder tele-
fonischer Befragung kann sich auch in
2016 wieder behaupten. Zwar ist nach
einem Hoch in 2015 fur die Face-to-
Face-Methode ein leichter Rlickgang
zu verzeichnen, dennoch bleibt die
Methode auch in 2016 mit 20 % (2015:
24 %) eine stabile Grofie im Methoden-
mix. Telefoninterviews sind in den letz-
ten 10 Jahren um etwa 1/3 zurlickge-
gangen, liegen aber Uber die letzten
Jahre hinweg mittlerweile stabil bei tber
30 % und konnten ihren Anteil im Jahr
2016 sogar auf 36 % steigern. Beide
Methoden bilden aufgrund ihrer jeweili-
gen spezifischen Vorteile einen festen
Bestand und eine entsprechende
Berechtigung im Methodenmix.



Der Anteil an online durchgefihrten
Interviews liegt in den letzten Jahren
stabil bei +/- 35% (2016: 36 %). Schrift-
liche Interviews liegen im Jahr 2016
wieder bei 7 % und Befragungen per
Mobile App kommen auch im Jahr 2016
nicht tber 1% hinaus. Die stabilen
Zahlen unterstreichen die Berechtigung
der unterschiedlichen Erhebungsmetho-
den mit ihren jeweils unterschiedlichen
Starken.

Die aktuelle Methodenvielfalt zeigt

sich auch in den Ausstattungen der
Mitgliedsinstitute. Im Berichtsjahr 2016
Ubertreffen die Zahlen mit 4.715 CATI-
Platzen sogar noch die Zahlen aus
2015. Auch der Anteil der CAPI-Gerate
(Laptop/Pentops und zunehmend Tab-
lets) steigt kontinuierlich an. Von 2009
bis 2016 hat sich der Bestand in den
ADM-Instituten um 40 % erhoht und hat
mit 11.510 CAPI-Geraten die 11.000er
Marke durchbrochen. Die Zahlen sind
auch ein Hinweis darauf, dass die
gesamte Methodenvielfalt in der Bran-
che auch in der nahen Zukunft eine
hohe Relevanz haben wird.

Die Stabilitat bei den Methoden und die
systembedingt nicht vollstandige Abbil-
dung kleiner qualitativer Institute bei
den ADM-Mitgliedern fihren auch zu
einer stabilen Datenlage bezogen auf
quantitative und qualitative Forschung:

2010 2011 2012

21 o4 20
34
65
B85 33 36
41
6 8 7
22
22
13 2 1 1

1990 2000 2010 2015 2016

Personliche Interviews
Telefonische Interviews
Schriftliche Interviews
Online-Interviews

Interviews per Mobile App

Quantitative Forschung macht in 2016:
92 % des erzielten Umsatzes aus

(in 2015: 90 %), qualitative Forschung

bleibt wie in 2015 auch in 2016 bei 8 %
und Desk Research und sonstige For-

schung bei 2% (in 2015: 1 %).

2014 2015 2016

11.510

4.664 4.744 4.507

B CAPI-Gerate CATI-Platze

4.715
3.970 4.193
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Beurteilung der
Auftragslage
im letzten halben Jahr in %

Beurteilung der
Entwicklung der Auftragslage

im letzten halben Jahr in %

7
19 14
54
79
65
45 50 52 49
32
16 17 14 14 15 18

10 11 12 13 14 15 16

32 36
47 45 47
60 59
53
R 37
26 23
12 b5 P20 g P g 16

10 11 12 13 14 15 16

Leicht gedampfte Stimmung beim
Konjunkturklima

Die Konjunkturabfrage des ADM erfolgt
zweimal jahrlich im Juli und Dezember.
Das Konjunkturklima in der deutschen
Marktforschung ist in 2016 etwas
gedampfter als im Vergleichszeitraum
in 2015. Der Ausblick nach 2017 ist
allerdings sehr positiv.

a. Beurteilung der Auftragslage im
letzten halben Jahr — sehr gut, gut,
weniger gut

In 2015 hatte gegentber 2014 eine
deutliche Belebung stattgefunden.
Ende 2016 berichten 33 % der Mit-
gliedsinstitute eine ,sehr gute® (in 2015:
33%), 49 % eine ,gute” (in 2015: 52 %)
und 18 % eine ,weniger gute® (in 2015:
15 %) Auftragslage. Alles in allem sind
die Einschatzungen mit denen aus
2015 vergleichbar, obwohl die Werte
leicht niedriger sind als im Vergleichs-
zeitraum in 2015. Dennoch gehdren die
Werte aus 2016 zu den hdheren Wer-
ten der letzten Jahre (,sehr gute/gute”
Auftragslage jeweils im Dezember:
2008: 69 %, 2009: 42 %, 2010: 84 %,
2011: 83 %, 2012: 86 %, 2013: 86 %,
2014: 68 %, 2015: 85 %, 2016: 82 %).

b. Beurteilung der Entwicklung der
Auftragslage im letzten halben Jahr —
besser, gleich, schlechter

Die besonders gute Stimmung hinsicht-
lich der Entwicklung der Auftragslage
vom ersten Halbjahr zum zweiten Halb-
jahr 2015 konnte in 2016 nicht wieder-
holt werden. Ende 2015 berichteten

59 % der ADM-Institute eine Verbesse-
rung der Auftragslage fur das zweite
Halbjahr. Die Werte des Vergleichszeit-
raums in 2016 lagen mit 47 % deutlich
niedriger. Im Gegenzug stiegen die
Werte bei der schlechteren Bewertung
der Entwicklung der Auftragslage im
zweiten Halbjahr in 2016 auf 16 % an.
In 2015 lag der Wert noch bei 8 %.



c. Beurteilung der zuklnftigen Auf-
tragslage im nachsten halben Jahr

Trotz der gedampften Stimmung hin-
sichtlich des zweiten Halbjahres 2016
ist der Ausblick fur das erste Halbjahr
2017 unter den berichtenden ADM-
Instituten sehr positiv. 57 % der Insti-
tute erwarten eine Verbesserung fur
2017. Dieses ist der hochste Wert der
letzten 10 Jahre. 10 % erwarten eine
Verschlechterung und 33 % berichten,
dass die Auftragslage im ersten Halb-
jahr 2017 in etwa gleich bleiben wird.

Insgesamt zeigt sich der Markt der
Marktforschung in Deutschland trotz
eines leichten Umsatzriickgangs ver-
gleichsweise robust. In den letzten drei
Jahren konnte eine deutliche Auswei-
tung des Geschafts mit auslandischen
Kunden, flr die auRerhalb Deutsch-
lands Projekte realisiert wurden, ver-
zeichnet werden. Internationale Unter-
suchungen werden offensichtlich
zunehmend von Deutschland aus reali-
siert — eine Tendenz, die sich mit dem
Brexit noch verstarken kénnte, war in
der Vergangenheit doch haufig UK das
Zentrum fur die Koordination landertber-
greifender Projekte. Dabei behalten
die klassischen Erhebungsverfahren
trotz der Existenz neuer Datenquellen
(Big Data) ihre Berechtigung. Dies wird
unterstrichen durch den Umstand, dass
selbst IT-lastige Branchen zunehmend
Umfragen durchfihren, um Konzepte,
Kommunikation, Marke etc. zu evaluie-
ren. Und auch wenn das zweite Halb-
jahr 2016 weniger (umsatz-)stark war
wie in der Vergangenheit, so blicken
die ADM-Institute doch zuversichtlich in
die Zukunft — und das zu Recht.

Bettina Klumpe/Bernd Wachter

25 -
45 44
65 0,
45
49 . 22
> 10 3 10 9@ 15 10

10 11 12 13 14 15 16

Sehr gut/besser
Gut/gleich

Weniger gut/schlechter

Die im Artikel genannten und weitere
Zahlen zur Marktforschung und die Ent-
wicklungen uber Jahre hinweg finden
Sie auf der Web-Seite des ADM unter:
https://www.adm-ev.de/zahlen/
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Seit der Aufklarung zieht sich ein roter
Faden zu den jetzigen demokratischen
Gesellschaftsstrukturen und Institutio-
nen. In den westlichen Gesellschaften
sind die letzten zwei bis drei Generati-
onen historisch ,die Gewinner” dieser
Entwicklung. Trotz aller Verteilungs-
und Gerechtigkeitsdiskussionen ging
es uns niemals besser. Das hat sehr
viel mit Interessenausgleich, offener
Informationsgesellschaft und sozialer
Marktwirtschaft zu tun. Man sollte
annehmen, dass das nach mehreren
hundert Jahren und vielen zum Teil
blutigen Umwegen Erreichte als Pflanz-
chen gehegt und gepflegt wird.

Doch es vergeht kein Tag ohne Hinweis
auf ,Fake News", ohne Berichte zu
.postfaktischen“ oder ,alternativ-fakti-
schen Behauptungen®: Politiker liigen,
Medien Iligen und jeder definiert sich
seine Wahrheit selbst. Das war noch
vor einigen Jahren undenkbar. Warum
geriet das Erkampfte und Erreichte bis
hin zu den Grundlagen unserer Demo-
kratie in Gefahr?

Das Internet als Aufklarer und
Vereinfacher

Das Internet wird zu Recht als groRRer
Aufklarer und als Schritt zur ,Demo-
kratie von unten® gefeiert. Gleichzeitig
und anfangs unterschatzt ist es aber
auch der grolde ,Vereinfacher”. Es
erlaubt fast jedem zu jeder Zeit und an
fast jedem Ort fast jede Aussage und
Behauptung. Der arabische Friihling
hat beides eindrucksvoll gezeigt.

Durch die Digitalisierung und ihren
Informationsiiberfluss ist flr viele Men-
schen die Welt Gberkomplex, undurch-
schaubar und dadurch beangstigend
geworden. Unsere offenen, demokrati-
schen Gesellschaften zeichnen sich

Fur die Demokratie streiten — Markt- und
Meinungsforschung im ,postfaktischen® Zeitalter

durch eine funktionierende Gewalten-
teilung aus, mit den Medien als einer
weitgehend funktionierenden vierten
Gewalt. Genau diese Medien und ihre
Vielfalt haben es aber ,zugelassen®,
dass die Informationsflut zu einer Ver-
arbeitungsuberforderung und damit oft
auch zu Angst fuhrt. Nur ein Beispiel:
In vielen Bereichen hat es friher nicht
weniger, sondern mehr Straftaten
gegeben. Jetzt wird aber viel intensiver
daruber berichtet. Die zahlreichen
Berichte tber Skandale bei Personen
der Offentlichkeit — zunehmend auch
aus Wirtschaft und Politik — vermitteln
den Eindruck, als geriete die Welt aus
den Fugen und nahmen die unlésbaren
Probleme Uberall zu. Hinzu kommt eine
stetig wachsende Zahl von Experten.
Und alle einschlieBlich der Markt- und
Sozialforschung liefern Fakten!

Trotz der negativen Bewertung dieser
unkontrollierten Faktenflut handelt

es sich dabei eigentlich um eine den
Ideen der Aufklarung und der Demo-
kratietheoretiker mit ihrem Konstrukt
des mundigen Burgers entsprechende
positive Situation: Jeder kann zu allen
Themen auf Experten und auf objektive
Fakten zurtickgreifen, in einer zwar
unubersichtlich gewordenen, durch ihre
Strukturen aber doch geordneten Welt.

Tatsachlich werden aber immer mehr
Menschen von dieser Informationsflut
Uberrollt und stehen ihr hilflos gegen-
Uber. Sie missen diese Komplexitat
reduzieren, um sich im Alltag zurecht-
zufinden und um ldentitatsverlust zu
vermeiden. Es entsteht Angst durch
Fakten und vor immer mehr Fakten und
die Suche nach einer Lésung.



War der selbstbestimmte, verstehende
Mensch eine Idee der Aufklarung, so
fuhrt der Wunsch nach Komplexitats-
reduzierung und Wiedergewinnung
einer individuellen Identitat dazu, dass
,Vverstehen® durch ,Bestatigung* ersetzt
wird. Dabei ist das Internet Problem
und L6sung gleichermalden: In geschlos-
senen Communities findet man unter
Ausschluss groRer Teile der Aufienwelt
Bestatigung. Auch Profiling und Tar-
getting gehen zulasten von Neugierde
und Neuem und zugunsten eben dieser
Bestatigung. Diese individuell faktenre-
duzierten und faktensortierten Alterna-
tivwelten vermitteln psychische
Entlastung.

In diesem Zusammenhang war der
Begriff ,postfaktisch“ schon immer falsch.
Tatsachlich haben die Diskussionen
um Brexit und Trump sowie die Ver-
fahrer in Wirtschaft und Politik immer
auf Fakten zuriickgegriffen und — wenn
auch oft falsche — ,faktische” Behaup-
tungen aufgestellt. Insofern treffen

die Begriffe ,alternative Fakten® oder
,Fake News" die Situation besser. Wir
haben uns nicht in kurzer Zeit weg von
einem aufgeklarten, faktenbasierten
Denken hin zu einem postfaktischen
Denken bewegt, sondern in die lllusion
Lrichtiger” alternativer Fakten geflich-
tet — mogen diese auch vom ,Estab-
lishment®, als dem vermeintlichen Ver-
ursacher der Angst und des Identitats-
verlustes, falschlicherweise als Fake
News bezeichnet werden. Bei diesem
Rettungsversuch zur Identitatswieder-
findung durch Komplexitatsreduzierung
werden objektive Fake News in den
Augen der sie sehnsuchtig Erwarten-
den und Nutzenden zu richtigen, wenn
auch alternativen Fakten.

Was ist schlimm, wenn groRe Teile
der Bevolkerung auf diesem Weg
psychische Entlastung erlangen und
sich besser fiihlen?

Schlimm daran ist, dass die Institutionen,
die seit Jahrhunderten unser jetziges
gutes Leben garantieren, unter Gene-
ralverdacht geraten und geschwécht
werden. Schlimm daran ist auch, dass
eine Schwachung dieser Institutionen —
insbesondere der Medien und der
Politik — populistischen Hasardeuren
und Rattenfangern mit ihrem populisti-
schen Gedankengut Tir und Tor offnet.
In einer komplexen und komplizierten
Welt braucht es Checks and Balan-
ces. Losungen finden sich schwer und
oft erst auf Umwegen, immer aber in
gelebter Verantwortung fur das Ganze.
Demokratie ist harte Arbeit auch fir die
Burger!

Die ,alternativ-faktische” Welt reduziert
keine Komplexitat, die naturlich weiter
besteht, sie negiert sie nur. Wo richtige
Entscheidungen schwierige Entschei-
dungen sind, werden sie durch einfache
Glaubenssatze substituiert. Immer
mehr Menschen behaupten allen Erns-
tes, dass die Medien ligen und im
Internet die Wahrheit steht. Es wird
ignoriert, dass das Internet mit seinen
fantastischen Moglichkeiten Uber die
diversen Plattformen der Sozialen Medien
es jedem Einzelnen und jeder Gruppe
erlaubt, innerhalb von Sekunden Liigen
in die Welt zu setzen, sie zu multiplizie-
ren und zu alternativen Fakten werden
zu lassen. Wenn Targetting und Profi-
ling neben vielen sinnvollen Dingen
Menschen zunachst als Konsumenten
und dann auch als Burger und politische
Akteure in Schubladen stecken, ist das
fur viele kein Problem, weil die Welt
dadurch wenigstens einfacher wird und
man die eigene Meinung bestatigt findet.

JACU11]
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Bedeutung fiir die Markt- und
Sozialforschung

Das alles ist fur die Markt- und Sozial-
forschung relevant, weil sie fir Fakten
steht und ein Kind der Aufklarung und
der demokratischen Institutionen ist. In
Diktaturen und autokratischen Systemen
gibt es keine unabhangige Markt- und
Sozialforschung. Unser durch post-
faktische und ahnliche Diskussionen
gefahrdetes politisches und gesell-
schaftliches System auf der einen Seite
und Markt- und Sozialforschung auf
der anderen gehéren zusammen. Das
eine unterstutzt das andere und wird
das eine zerstort, hat auch das andere
keine Chance.

Diese Beschreibung darf nicht larmoyant
die Markt- und Sozialforschung als
Opfer dieser Entwicklungen sehen.

Sie muss ein Appell sein, aktiv die
richtigen Dinge zu verteidigen sowie
postfaktischen und alternativ-faktischen
Unsinn als solchen zu demaskieren. Im
alternativ-faktischen Weltbild Iigen die
Politiker und liigen die Medien. Es ist
erstaunlich, dass noch nicht haufiger
behauptet wird, auch die Markt- und
Sozialforschung lige und erfande ihre
Fakten und Daten.

Seit der Aufklarung ging es darum, durch
objektiv erhobene Daten empirisch
fundierte und damit bessere Entscheidun-
gen treffen zu kénnen. Die Markt- und
Sozialforschung hat in ihrer Entstehungs-
phase zwischen den beiden Weltkriegen
und vor allem nach 1945 diese Idee
aufgegriffen: bessere, weil datenbasier-
te Entscheidungen in Politik und Wirt-
schaft. Sie hat diesen Anspruch niemals
aufgegeben, sondern sich selbst for-
schungsmethodische und berufsethische
Regeln (Qualitatsstandards und Verhal-
tenskodizes) fur den gesamten For-

schungsprozess auferlegt, um so die
ermittelten Fakten besser Uberpriifen
und bewerten zu kénnen. Forschungs-
methodische und berufsethische Stan-
dards kénnen Fake Facts verhindern.
Diese Art der Selbstregulierung betont
die Wichtigkeit und Notwendigkeit von
Objektivitat, Validitat und Reliabilitat im
Forschungsprozess. Es gilt, Datenmiss-
brauch und Forschungsmissbrauch zu
verhindern. Die Markt- und Sozialfor-
schung kann stolz darauf sein, die Fak-
ten zu liefern, die eine offene Gesell-
schaft in Wirtschaft und Politik benétigt.
Nichts darf ihr fremder sein und nichts
ist ihr fremder, als Fake News zu gene-
rieren.

Das postfaktische oder alternativ-faktische
Credo trifft jetzt auf die Errungenschaf-
ten der Aufklarung und damit auch auf
die Position der Markt- und Sozialfor-
schung, das heil’t auf das Verstandnis
der Profession als wichtiger Faktenge-
ber fur demokratische Gesellschaften.
Deshalb missen wir uns wehren und
Stellung beziehen. Markt- und Sozial-
forschung hat auch eine die vielen
positiven Errungenschaften bewahrende
gesellschaftliche Aufgabe.

Handelt es sich bei dem ganzen post-
faktischen und alternativ-faktischen
»Rauschen” nur um eine voribergehende
Episode? Es gibt weit mehr Argumente
dafir, dass es eine Dauergefahrdung
ist. Die Komplexitat des taglichen
Lebens und die Komplexitat der Welt
um das Uberforderte Individuum herum
nehmen zu. Die dementsprechenden
Angste und der Wunsch nach einfa-
chen Lésungen nehmen ebenfalls zu.
Und auch die komplexitatsreduzieren-
den Mechanismen der digitalen Welt
mit ihren Moglichkeiten geschlossener
Communities und Informationswelten
nehmen zu. Es ware deshalb naiv zu



glauben und zu hoffen, dass das post-
faktische ,Rauschen” von selbst wieder
verschwindet. Die Begriffe mégen sich
andern, das Grundproblem und die
Kernherausforderung werden bleiben.

Die Markt- und Sozialforschung sollte
deshalb fest zu ihren Regeln stehen.
Forschungsmethodische und berufs-
ethische Standards mussen unangreifbar
sein. Umso gefahrlicher sind Diskussi-
onen, die diese Standards als gestrig
und den heutigen Herausforderungen
nicht mehr angemessen titulieren. Wir
brauchen keine alternativ-faktische
Forschung. Es gilt, den geschichtsver-
gessenen Protagonisten einer strom-
linienférmigen Marktforschung entgegen-
zutreten.

Aufgabe der Markt- und Sozialforschung
ist es auch weiterhin, das Internet mit
seinen Starken, Schwachen und Gefah-
ren zu untersuchen. Wenn Systeme
und Strukturen Fake News zulassen
oder sogar beférdern, dann hat die
Markt- und Sozialforschung das klar zu
benennen. Eines wird sie aber nicht
kénnen: in immer komplexer werdenden
Welten die ganz einfachen Antworten
finden. Ihre Aufgabe ist und bleibt es,
in komplexen Umfeldern Wirtschaft
und Politik — integer im Hinblick auf
Forschungsqualitat und Berufsethik —
Erkenntnisse und Empfehlungen zu
liefern und datenbasiert Position zu
beziehen.

Unsere Aufgabe wird es zunehmend
sein, diese Zusammenhange und unsere
entsprechende Position zu kommuni-
zieren. Wir kénnen und mussen dabei
offensiv und positiv argumentieren

und in unserer Kommunikation ,klare
Kante® zeigen. Markt- und Sozialfor-
schung liefert in dieser an Komplexitat
zunehmenden Welt durch ihre Daten

Erkenntnisse und Orientierung und sie
tut dies mit grofstmaoglicher Objektivitat
und kritischer Distanz.

Markt- und Sozialforschung ist ein spates
Kind der Aufklarung und als solches
verantwortlich und in der Lage, selbst
zur Komplexitatsreduzierung durch
faktenbasierte Empfehlungen und
Lésungen beizutragen und sie nicht
den postdemokratischen Hasardeuren
zu Uberlassen. Markt- und Sozialfor-
schung hat wie selten zuvor eine gesell-
schaftliche Verantwortung, aber auch
diesbezugliche wissenschaftliche und
personelle Ausstattung. Werfen wir
beides in die Waagschale des gesell-
schaftspolitischen Diskurses!

Hartmut Scheffler
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Die Vorstande der Verbande der Markt-
und Sozialforschung in Deutschland
haben am 24. Mai 2017 die dem Kodex
vorangestellte ,Erklarung fur das Gebiet
der Bundesrepublik Deutschland zum
ICC/ESOMAR Internationaler Kodex
zur Markt-, Meinungs- und Sozialfor-
schung sowie zur Datenanalytik“ unter-
zeichnet. Mit dieser ,Deutschen Erkla-
rung“ nehmen die deutschen Verbande
die im Jahr 2016 veroffentlichte aktuelle
Fassung des ICC/ESOMAR Kodex als
Bestandteil ihres Systems der Selbst-
regulierung der Branche an.

Der ,ICC/ESOMAR Internationaler Kodex
zur Markt-, Meinungs- und Sozialfor-
schung sowie zur Datenanalytik® ist ein
berufsstéandischer Verhaltenskodex,
der weltweite Anerkennung sucht und
auch findet. Bedingt durch den globalen
Geltungsanspruch missen seine Ver-
haltensvorschriften auf einem relativ
hohen Abstraktionsniveau formuliert
werden, damit er als Instrument der
Selbstregulierung in allen Landern,
deren nationale Verbande ihn anerken-
nen, trotz der Vielfalt der nationalen
Rahmenbedingungen der Markt- und
Sozialforschung, im globalen Kontext
Verbindlichkeit entfalten kann.

Die ,,Deutsche Erklarung“

Das Ziel der ,Deutschen Erklarung“ ist
es, den ,ICC/ESOMAR Internationaler
Kodex zur Markt-, Meinungs- und Sozi-
alforschung sowie zur Datenanalytik®
als Verhaltenskodex fiir die Rahmen-
bedingungen der Markt- und Sozialfor-
schung in Deutschland ,fit zu machen®.
Die ,Deutsche Erklarung“ ist somit das
verbindende Glied zwischen der Not-
wendigkeit eines die Globalisierung der
Marktforschung reflektierenden interna-
tionalen Verhaltenskodex und dem
durch Gesetzgebung und Rechtspre-

Zur Revision des ICC/ESOMAR Kodex

chung sowie beruflichem Selbstverstand-
nis definierten spezifischen nationalen
~Spielfeld“ der Branche in Deutschland.

Die ,Deutsche Erklarung® enthalt keine
zum ICC/ESOMAR Kodex zusatzlichen
Regeln und Prinzipien. Vielmehr betont
sie einerseits die Bedeutung der berufs-
ethischen und berufsstandischen Grund-
prinzipien der Markt- und Sozialforschung:
Wissenschaftlichkeitsgebot, Anonymi-
sierungsgebot und Trennungsgebot.
Andererseits normiert sie den Vorrang
der Verhaltensregeln der deutschen
Verbande, soweit diese strenger formu-
liert sind oder auf andere Weise von
den Verhaltensregeln des Kodex abwei-
chen. Neu ist in der aktuellen ,Deutschen
Erklarung® der explizite Hinweis, dass
einzelne Regeln des ICC/ESOMAR
Kodex, falls sie den Verhaltensregeln
der Markt- und Sozialforschung in
Deutschland widersprechen, durch Letz-
tere auler Kraft gesetzt und substituiert
werden.

Das Wissenschaftlichkeitsgebot

Studien der Markt- und Sozialforschung
sind wissenschaftliche Forschung im
Sinne des Art. 5 Abs. 3 des Grundge-
setzes fur die Bundesrepublik Deutsch-
land sowie des Art. 13 der Charta der
Grundrechte der Europaischen Union
und des Art. 179 des Vertrags Uber

die Arbeitsweise der EU. Sie dienen
dem Gewinn generalisierbarer Erkennt-
nisse und mussen entsprechend dem
Forschungsgegenstand und dem
Erkenntnisinteresse mit angemessenen
Methoden und Techniken empirischer
Forschung durchgefihrt werden.



Das Anonymisierungsgebot

Personenbezogene Daten, die in der
Markt- und Sozialforschung auf ver-
schiedene Art erhoben werden, diirfen
dem Auftraggeber einer Studie und
anderen Dritten nur in einer Form Uber-
mittelt werden, die eine Identifizierung
einzelner Teilnehmer nicht mdglich
macht. Dem entspricht, dass die fir
Forschungszwecke erhobenen perso-
nenbezogenen Daten ausschlielich

in anonymisierter Form fir andere
Zwecke verwendet werden dirfen. Das
Anonymisierungsgebot gilt unabhan-
gig davon, ob ein Forschungsinstitut
datenschutzrechtlich im Rahmen einer
Funktionsubertragung oder einer Auf-
tragsverarbeitung tatig ist.

Das Trennungsgebot

Wissenschaftliche Studien der Markt-
und Sozialforschung missen in orga-
nisatorischer und technischer Hinsicht
und klar erkennbar von anderen Tatig-
keiten getrennt durchgefiihrt und dirfen
nicht mit letztgenannten verbunden
werden. Die Notwendigkeit dieser
Trennung gilt insbesondere fir alle
Tatigkeiten des Direktmarketings und
der Verkaufsforderung. Allerdings
findet das Trennungsgebot der Markt-
und Sozialforschung in Deutschland in
den Verhaltensregeln des ICC/ESO-
MAR Kodex keine Entsprechung,
sondern wird dort durch ein Trans-
parenzgebot ersetzt, das insbesondere
in Art. 6 des Kodex normiert ist.

Die Diskussion der deutschen
Verbande

Hinsichtlich der berufsethischen und
forschungsmethodischen Aspekte des
Trennungsgebots besteht Konsens
zwischen den Verbanden der Markt-

und Sozialforschung in Deutschland.
Dagegen wird intensiv diskutiert, ob

die geforderte organisatorische, techni-
sche und ,kommunikative“ Trennung
von Marktforschung und anderen Tatig-
keiten zugleich eine unternehmens-
rechtliche Trennung erforderlich macht.
Ungeachtet der Tatsache, dass eine
solche Forderung der Verbande selbst
hinsichtlich ihrer Mitglieder vermutlich
ein rechtswidriger Eingriff in deren
unternehmerische Freiheit ware, missen
die Diskussionen um die konkrete Aus-
gestaltung des Trennungsgebots die
aktuellen Entwicklungen im europaischen
Datenschutzrecht berlcksichtigen. Die
europaische Datenschutz-Grundverord-
nung regelt in Art. 89 Abs. 4 fir den
Fall, dass die Verarbeitung personen-
bezogener Daten zu wissenschaftlichen
Forschungszwecken gleichzeitig einem
anderen Zweck dient, die zuvor normier-
ten privilegierenden Ausnahmen nur fir
die Verarbeitung zu wissenschaftlichen
Zwecken gelten.

Die Verhaltensregeln der Verbande der
Markt- und Sozialforschung in Deutsch-
land zur Trennung zwischen Marktfor-
schung und anderen Tatigkeiten finden
also weder im europaischen Daten-
schutzrecht noch in den Vorschriften
des ,ICC/ESOMAR Internationaler
Kodex zur Markt-, Meinungs- und Sozi-
alforschung sowie zur Datenanalytik®
eine Entsprechung. Die deutschen Ver-
bande sind gut beraten, dies bei ihren
aktuellen Diskussionen um das Tren-
nungsgebot zu bertcksichtigen. Ande-
renfalls laufen sie Gefahr, wirklichkeits-
ferne Verhaltensregeln zu formulieren,
und deren Beachtung einzufordern, die
weder das tatsachliche Geschehen im
Markt noch die aktuelle Gesetzeslage
angemessen reflektieren.

Erich Wiegand
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Der ADM vertritt seit Gber sechzig Jahren
rund achtzig Prozent des deutschen
Markt- und Sozialforschungsmarktes.
Insofern versteht er sich als ein mach-
tiges Sprachrohr der Branche. Diese
wandelt sich jedoch, genauso wie die
Kommunikationsgewohnheiten. Hinzu
kommt, dass Ergebnisse aus Markt-
und Sozialforschung immer haufiger
publiziert und konsumiert werden — zum
Teil ohne dass dabei ausreichend Sorg-
falt und Hintergrundwissen vorhanden
sind. Die Kommunikationsstrategie des
ADM muss auf diese Entwicklungen
reagieren. Denn Ziel ist und bleibt: Der
ADM soll die Stimme der deutschen
Markt- und Sozialforschung sein!

Im Wesentlichen hat der ADM ein Kom-
munikationsinteresse mit finf Stake-
holdern: den eigenen Mitgliedern, den
Kunden der Mitglieder, der Fachoffent-
lichkeit, den Regulierungsorganen sowie
der Gesellschaft als Ganzes. Fir diese
gilt es, sich der Kommunikationsziele
klar zu werden. Und aus diesen ergeben
sich die zu platzierenden Botschaften,
die wir Uber ein geeignetes Medium
transportieren wollen.

Informierte Mitglieder sind die star-
keren Partner

Die aktuell 74 Mitgliedsinstitute des
ADM bilden den Organismus des Ver-
bandes. Und der funktioniert umso
besser, je mehr Informationen ausge-
tauscht werden: aus den zahlreichen
Arbeitsgruppen, dem Vorstand und der
Geschaftsleitung. Dadurch erhalten die
Mitglieder den ersten Zugriff auf die
Arbeitsergebnisse, konnen sie disku-
tieren und ihre Interessen einbringen.
Gleichzeitig kdnnen sie durch den
Informationsvorteil ihre Marktposition
starken. Dafur gibt es bereits etablierte
Informationswege: Per E-Mail verteilte

Die Kommunikationsstrategie des ADM

~LADM-Intern® informieren Gber Neuig-
keiten aus der Rechtsprechung und
Entscheidungen von Behorden. Der
Newsletter des ADM berichtet regel-
maRig Uber interessante Geschehnisse
aus der Verbandsarbeit. Die zweimal
jahrlich stattfindenden Mitgliederver-
sammlungen ermdglichen den direkten
Austausch mit und unter den Mitgliedern.
Diese werden gerade schrittweise
modernisiert — weg von Frontalberichten
mit eingeschobenen Abstimmungen,
hin zu mehr Diskussion und kreativeren
Formaten.

Wir sind der Anwalt der Kunden

Es ist interessant: Ein wesentlicher
Teil unserer Arbeit besteht darin, die
rechtliche Grundlage dafiir zu gewahr-
leisten, dass Unternehmen und Orga-
nisationen Markt- und Sozialforschung
durchfihren darfen. Und doch wird der
ADM dort noch zu wenig wahrgenom-
men. Hier missen wir lauter werden —
und wohl auch eine andere Sprache
sprechen. Wir wollen uns positionieren
als Anwalt der Kunden gegenulber
Regulierungsbehorden und Forschung,
die nicht unseren Qualitatsanforde-
rungen entspricht. Das wollen wir den
(potenziellen) Kunden unserer Mitglie-
der in Zukunft noch besser erklaren.
Dazu ist ,Marketing fur Standesregeln
und Qualitatskriterien“ nétig. In einer
frischen und pragnanten Sprache, mit
emotionalen Bildern und Formaten, die
ankommen. Geplant ist eine eigene
Kampagne mit zielgruppenspezifischer
Website, Broschire und Anzeigen.
Erganzend wollen wir in Fachpublika-
tionen der Kundenbranchen Experten-
wissen vermitteln. Und um die Reich-
weite vor allem bei Multiplikatoren zu
erhdhen, nutzen wir unseren neuen
Twitterkanal.



Wir pragen die Branche

In der Fachoffentlichkeit ist der ADM
ein Begriff. Zusammen mit den Partner-
verbanden werden wir als starke Inte-
ressenvertreter der Branche wahrge-
nommen. Diese Rolle wollen wir auch
weiterhin nutzen, um unsere Positionen
zu wichtigen Zukunftsfragen der Bran-
che zu verbreiten. Wir stehen dabei

zu unserer Tradition als Verband, der
sich maRgeblich um die rechtlichen
und regulatorischen Grundlagen der
Markt- und Sozialforschung kiimmert.
Und der kontinuierlich daflir sorgt, dass
anspruchsvolle Qualitatsstandards
sichergestellt werden. Dafiir wollen wir
unsere Erfahrungen bei Face-to-Face,
Telefon und Online auf neue Methoden
Ubertragen — und dies mit der Fachof-
fentlichkeit diskutieren. So zeigen wir
nebenbei, dass eine Mitgliedschaft bei
uns eine sinnvolle Sache ist. Bereits

in der Vergangenheit haben wir uns in
Fachartikeln zu aktuellen Themen posi-
tioniert. Das wollen wir in Zukunft aus-
weiten. Prasenz zeigen wir auflerdem
auf Konferenzen, Tagungen und Mes-
sen. Und naturlich soll unsere Website
einer der ersten Anlaufpunkte sein,
wenn sich Fachvertreter informieren
wollen. Als Aufmerksamkeitsverstarker
werden wir auch hier in Zukunft Twitter
nutzen.

Verantwortung beweisen

Markt- und Sozialforschung steht unter
standiger Beobachtung durch Politik,
Justiz und Verbraucherschutz. Allein
deshalb ist das Uber Jahrzehnte eta-
blierte Gerust der Selbstregulierung
Gold wert. Es ist unsere ,license to
operate®. Doch politische Gesetzgebungs-
interessen andern sich, die Justiz ist
mal mehr, mal weniger berechenbar
und die Verbraucherschutzer prifen

mit Recht immer wieder, wo Grenzen
Uberschritten werden. Deshalb missen
wir in standigem Kontakt mit den Regu-
lierungsorganen stehen, um potenzielle
Gefahrdungen unserer Arbeitsgrund-
lagen frihzeitig erkennen und unsere
Positionen nachhaltig vertreten zu kon-
nen. Die Kommunikation mit den Regu-
lierungsorganen ist dabei eher bilateral.
Bewahrte Mittel sind Einzelgesprache
und die Beteiligung in Arbeitsgruppen.
Daneben kommunizieren wir mit unse-
ren Standards und Richtlinien eine
funktionierende Selbstregulierung.

Vom Nutzen unserer Arbeit

Die Markt- und Sozialforschung hat in
der Gesellschaft ein zweischneidiges
Image. Ihre Ergebnisse werden nur

zu gern publiziert und in Argumenta-
tionen aufgefihrt. Andererseits wird
sie noch zu haufig mit Vertrieb und
Adresshandel in Verbindung gebracht
oder einfach als lastig betrachtet. Seit
einigen Jahren versucht die von allen
Verbanden getragene Initiative Markt-
und Sozialforschung (IMSF), das Image
der Branche zu verbessern. Die Kom-
munikation mit unserem funften Stake-
holder, der Gesellschaft, ist bei ihr in
guten Handen. Hier méchten wir durch
Beratung und Unterstltzung auch in
Zukunft dazu beitragen, dass Nutzen
und Vielfalt unserer Arbeit kommuni-
ziert werden. Und dass die Blrgerinnen
und Blrger wissen, dass ihre Daten bei
uns in den allerbesten Handen sind.

Sebastian Gotte
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Die Marktforschung im
neuen Datenschutzrecht

Die Vorschriften der europaischen
Datenschutz-Grundverordnung (DS-GVO)
vom 27. April 2016 werden am 25. Mai
2018 unmittelbar geltendes Recht in
allen Mitgliedstaaten der Europaischen
Union. Mit der DS-GVO werden zwei
allgemeine Zielsetzungen verfolgt: Ers-
tens bedurfte das noch aus dem letzten
Jahrtausend stammende européaische
Datenschutzrecht dringend einer Aktu-
alisierung, um es an die zwischenzeit-
liche Digitalisierung anzupassen. Zwei-
tens wurde die angestrebte europaweite
Harmonisierung des Datenschutzrechts
mit dem Regelungsinstrument einer
Richtlinie nicht erreicht.

Das bisherige deutsche Datenschutz-
recht wird zwar grundsatzlich fortgelten,
im Fall eines Widerspruchs zu den Vor-
schriften der DS-GVO aber nicht mehr
anwendbar sein. Verkompliziert wird
das zukunftige nationale Datenschutz-
recht noch durch die Offnungsklauseln
und Regelungsauftrage der DS-GVO,
die den Mitgliedstaaten die Moglich-
keit geben bzw. die Pflicht auferlegen,
gesetzgeberisch tatig zu werden.

Gesetzliche Erlaubnisnorm fiir die
Markt- und Meinungsforschung

Die grundsatzliche Zulassigkeit der
geschaftsmafligen Datenerhebung und
Datenspeicherung flr Zwecke der
Markt- oder Meinungsforschung ist im
Bundesdatenschutzgesetz in §30a
BDSG normiert. Dieser Paragraph wird
zuklnftig wegfallen, da er von keiner
Offnungsklausel in der DS-GVO gedeckt
ist und die Zulassigkeitstatbestande in
Artikel 6 Absatz 1 DS-GVO geregelt sind.

Die Verarbeitung personenbezogener
Daten ist unter anderem rechtmafig,
wenn die betroffene Person ihre Einwil-
ligung zu der Verarbeitung der sie
betreffenden personenbezogenen

Daten fiir einen oder mehrere bestimm-
te Zwecke gegeben hat. Sie ist auller-
dem grundsatzlich zulassig, wenn die
Verarbeitung zur Wahrung der berech-
tigten Interessen des Verantwortlichen
oder eines Dritten erforderlich ist. Die
Erhebung personenbezogener Daten
auf der Rechtsgrundlage der Einwilli-
gung ist der Regelfall in der Markt- und
Meinungsforschung. Darliber hinaus
spielen aber auch die berechtigten
Interessen als Rechtsgrundlage eine
wichtige (wegen der Erhebung des
Haushaltskontextes) und an Bedeutung
zunehmende Rolle (wegen der sogenann-
ten passiven Forschungsmethoden).

Markt- und Meinungsforschung ist
wissenschaftliche Forschung

Mit dem Wegfallen des §30a BDSG
bzw. der gesetzlichen Erlaubnisnorm
fur die Markt- und Meinungsforschung
entstand in der Branche Rechtsunsi-
cherheit hinsichtlich der zuklnftigen
Méglichkeiten, Markt- und Meinungsfor-
schung unter angemessenen gesetz-
lichen Rahmenbedingungen betreiben
zu kénnen. Entsprechende Zweifel sind
verstandlich, aber unbegriindet, denn
im Gegensatz zum BDSG geht die
DS-GVO von einem weiten Forschungs-
begriff aus, der geman der Definition
des Begriffs ,wissenschaftliche For-
schungszwecke® im Erwagungsgrund
159 neben der Grundlagenforschung
auch die angewandte Forschung und
die privat finanzierte Forschung ein-
schliefdt. Es ist deshalb allgemein aner-
kannt, dass die Markt- und Meinungs-
forschung dem Forschungsbegriff der
DS-GVO unterstellt werden kann.



Datenverarbeitung zu wissenschaft-
lichen Forschungszwecken

Fur die Markt- und Meinungsforschung
ist die Anerkennung als wissenschaftli-
che Forschung von zentraler Bedeutung
wegen der Vorschriften des Artikels 89
DS-GVO, in dem die Garantien und
Ausnahmen in Bezug auf die Verar-
beitung personenbezogener Daten zu
wissenschaftlichen Forschungszwecken
geregelt werden. Absatz 1 enthalt relativ
unspezifische Vorgaben fur die Verar-
beitung personenbezogener Daten fiir
wissenschaftliche Forschungszwecke,
um die Rechte und Freiheiten der davon
Betroffenen zu garantieren: Technische
und organisatorische MalRnahmen
sollen die Beachtung des Grundsatzes
der Datenminimierung gewahrleisten.
Die Weiterverarbeitung der erhobenen
Daten soll in pseudonymisierter oder
anonymisierter Form erfolgen.

Absatz 2 ermdglicht es den Mitglied-
staaten der EU, im nationalen Recht
Ausnahmen von den Rechten der
Betroffenen auf Auskunft, Berichti-
gung und Widerspruch vorzusehen,
wenn diese Rechte die Verwirklichung
wissenschaftlicher Forschungszwe-
cke unmaoglich machen oder ernsthaft
beeintrachtigen. In einer gemeinsamen
Stellungnahme unter der Federflihrung
des ADM haben die Verbande der
Markt- und Sozialforschung in Deutsch-
land bereits dargelegt, dass aus ihrer
Sicht keine Ausnahmen von diesen
Betroffenenrechten erforderlich sind.
Sie machen die Durchfiihrung wissen-
schaftlicher Studien der Markt- und
Meinungsforschung weder unmdglich
noch beeintrachtigen sie deren Durch-
fuhrung erheblich. Diese Rechte der
Betroffenen sind im Gegenteil in der
Selbstregulierung der Branche bereits
berlcksichtigt und werden in der tagli-
chen Forschungspraxis umgesetzt.

Das Datenschutz-Anpassungs-
und -Umsetzungs-Gesetz

Am 27. April 2017 hat der Deutsche
Bundestag das sogenannte Daten-
schutz-Anpassungs- und -Umsetzungs-
Gesetz (DSAnpUG) beschlossen. Das
Gesetz dient der erforderlichen Anpas-
sung des nationalen Rechts an die
europaische DS-GVO und der notwen-
digen Umsetzung von Rechtsvorschrif-
ten der DS-GVO in nationales Recht.
Als sogenanntes Artikelgesetz andert
das DSAnpUG die Vorschriften beste-
hender Gesetze, so auch des BDSG.
Fur die Markt- und Meinungsforschung
in Deutschland ist Art. 1 DSAnpUG
und dort § 27 BDSG-neu von zentraler
Bedeutung.

Im Absatz 1 erklart der deutsche Gesetz-
geber — anders als die Vorschriften der
DS-GVO - die Verarbeitung besonderer
Kategorien personenbezogener Daten
auch ohne Einwilligung der Betroffenen
fur wissenschaftliche Forschungs-
zwecke als grundsatzlich zulassig. Er
macht damit von der Ermachtigung aus
Art. 9 DS-GVO Gebrauch. Im Absatz 2
schrankt der deutsche Gesetzgeber
unter Ausnutzung der Offnungsklausel
des Art. 89 DS-GVO die oben genann-
ten Rechte der Betroffenen in Bezug auf
wissenschaftliche Forschung insoweit
ein, als diese Rechte die Verwirklichung
der Forschungszwecke unmdglich
machen oder ernsthaft beeintrachtigen
und diese Beschrankung fir die Ver-
wirklichung erforderlich ist.

Der Bundesrat hat am 12. Mai 2017
seine notwendige Zustimmung zum
DSAnpUG erteilt. Es kann somit am
25. Mai 2018 in Kraft treten, zeitgleich
wenn die Vorschriften der DS-GVO
unmittelbar geltendes Recht werden.

Erich Wiegand
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Die Mitgliedsinstitute des ADM

adm’

ACE-International GmbH + AMR — Advanced Market Research GmbH - aproxima Gesell-
schaft fir Markt- und Sozialforschung Weimar mbH + ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-,
Media- und Sozialforschungsgesellschaft mbH < ASK International Market Research (ASKi)
GmbH ¢ B2B International GmbH * BIK ASCHPURWIS + BEHRENS GmbH * C.M.R. Ins-
titut fir Communication- & Marketing-Research AG * CATI-Haus GmbH * comperis GmbH
Institut fir psychologische Marktforschung « CZAIA Marktforschung GmbH — TECUM® -
data field Marktforschung Feldservice GmbH < DIMA Marktforschung GmbH - Dr. Haspel
& Partner Teststudio GmbH < DT & P International GmbH - explorare Institut fir Markt-
forschung GmbH - facit Research GmbH & Co. KG - Foerster & Thelen Marktforschung
Feldservice GmbH - Foerster & Thelen Teststudio GmbH - forsa Gesellschaft fir Sozial-
forschung und statistische Analysen mbH « ForschungsWerk GmbH « GESS Phone &
Field Marktforschung GmbH + GfK Media and Communication Research GmbH & Co. KG -
GfK SE ¢ Herzog + Glaser Teststudio Leipzig GmbH - IFAK Institut GmbH & Co. KG -
IFF International Institute for Field Research GmbH -« IFM Institut fur Markt- und Meinungs-
forschung Berlin GmbH - IM Field GmbH - IMK Institut fir angewandte Marketing- und
Kommunikationsforschung GmbH - imug Beratungsgesellschaft fur sozialékologische Inno-
vationen mbH - infas Institut fir angewandte Sozialwissenschaft GmbH < INFO GmbH Markit-
und Meinungsforschung ° Infratest dimap Gesellschaft fir Trend- und Wahlforschung mbH
* Infratrend Forschung GmbH + INSA-CONSULERE GmbH - Institut fir Demoskopie Allens-
bach GmbH - Institut fir Markt-, Meinungs-, Absatz- und Sozialforschung — marmas GmbH
* Ipsos GmbH - IWD market research GmbH - J.D. Power and Associates GmbH - Kantar
Added Value GmbH - Kantar Deutschland GmbH - Kantar Health GmbH - Kantar Millward
Brown GmbH - Kantar Public GmbH -« Kantar Shared Services GmbH & Co. KG - konkret —
Institut far innovative Markt- & Meinungsforschung GmbH « Kramer Marktforschung GmbH
* MAFO-Institut® Institut fir Markt-, Meinungs- und Absatzforschung Dr. E. Bruckert GmbH
& Co. KG * MAIX Market Research & Consulting GmbH « MARPLAN Media- und Sozialfor-
schungsgesellschaft mbH < MAS Partners Gesellschaft fur Marktanalyse und Strategie mbH
« mc markt-consult Institut fir Strukturforschung und Marketingberatung GmbH < mindline
GmbH - mindline media GmbH - nhi? AG Interviews International - Norstat Deutschland
GmbH - OmniQuest Gesellschaft fur Befragungsprojekte mbH < Phone Research Field GmbH
* Produkt + Markt Gesellschaft fir Marktforschung und Marketingberatung mbH & Co. KG -
prolytics market research GmbH - PSYMA GROUP AG - puls Marktforschung GmbH - result
GmbH - RSG Marketing Research GmbH < Schmiedl Marktforschung GmbH - SINUS Markt-
und Sozialforschung GmbH « SKOPOS - Institut fir Markt- und Kommunikationsforschung
GmbH & Co. KG « Spectos GmbH - StraigtONE GmbH - teleResearch GmbH — Institut fur
Marktforschung < TEMA-Q Technik und Management fir Qualitdt GmbH + USUMA GmbH
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