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l. Einleitung

arkt- und Sozialforschung sind Dienstleistungen, die ausschlieBlich nach

anerkannten wissenschaftlichen Regeln durchgefuhrt werden. Aufgrund

der Komplexitat des Forschungsprozesses kénnen die Auftraggeber die
Qualitat der ihnen erwiesenen Leistung nicht immer vollstandig beurteilen. Sie
sind deshalb in besonderem MaBe auf die fachliche Kompetenz des die Unter-
suchung durchfuhrenden Instituts angewiesen. Dokumentierte Standards zur
Qualitatssicherung fur die einzelnen Schritte des Forschungsprozesses kénnen
entscheidend dazu beitragen, das notwendige Vertrauen der Auftraggeber in die
Leistung der Markt- und Sozialforschungsinstitute zu erhalten und zu steigern.
Das gilt insbesondere im internationalen Kontext.

Die im folgenden dargelegten Standards zur Qualitatssicherung stellen einen den
gesamten Forschungsproze3 umfassenden Orientierungsrahmen fir Institute und
Auftraggeber dar. Sie dokumentieren und beschreiben die qualitatsrelevanten
Erfordernisse der einzelnen Schritte des Forschungsprozesses. Die dargelegten
Standards zur Qualitatssicherung sind zu lesen als ein Katalog von verbindlichen
Zielen, die es zu erreichen gilt, um die Qualitat von Forschungsergebnissen sicher-
zustellen. Dabei bleibt die Art und Weise der Zielerreichung im Rahmen der an-
erkannten wissenschaftlichen Regeln freigestellt. Sie sind also nicht zu verstehen
als eine Liste von Normen, die auf eine jeweils festgelegte Weise erfillt werden
mussen.

Die Vorgabe von Normen, die den ForschungsprozeB im Detail reglementieren,
widersprache dem pluralistischen Verstandnis von Wissenschaft als einer entschei-
denden Voraussetzung fur den Fortschritt wissenschaftlicher Erkenntnis und
Methoden. Sie stellte zudem einen unzuldssigen Eingriff in die Tatigkeit der privat-
wirtschaftlich organisierten Markt- und Sozialforschungsinstitute dar. Die Qualitat
der Forschung muB sich durch die ,unsichtbare Hand des Marktes”, durch ein
entsprechendes Angebot und vor allem eine entsprechende Nachfrage regulieren.

Markt- und Sozialforschung bewegen sich zumeist im Spannungsfeld zwischen
wissenschaftlicher Qualitat und zeitlicher Verfiigbarkeit der Ergebnisse sowie den
dafur zur Verfigung stehenden Budgets. Die Qualitat der Untersuchungsergebnis-
se ist mithin auch entscheidend von den Anspriichen und Erwartungen des Auf-
traggebers abhdngig. Die nationalen und internationalen Standesregeln der

Markt- und Sozialforschung verpflichten die Institute, Forschung nach anerkann-
ten wissenschaftlichen Grundsatzen, kostenglnstig, mit angemessener Qualitat
und entsprechend den mit dem Auftraggeber vereinbarten Vorgaben durchzu-
fahren.

Der folgende Katalog von Standards zur Qualitatssicherung soll dazu beitragen,
das Qualitatsverstandnis des Forschungsprozesses zu vertiefen und die Notwen-
digkeit hoher Qualitat der Untersuchungsergebnisse zum Ausdruck zu bringen.
Als eine Art ,Checkliste” ermoglicht er es den Auftraggebern grundsatzlich, die
Qualitat verschiedener Forschungsangebote zu erkennen und damit korrespondie-
rende Preisunterschiede zu verstehen.

Dartber hinaus soll dieser Katalog von Standards zur Qualitatssicherung eine
wissenschaftlich-methodische Grundlage fur die Zertifizierung von Markt- und
Sozialforschungsinstituten nach ISO 9000 bilden. Nur wenn der Zertifizierung

der institutsspezifischen Abldufe der einzelnen Schritte des Forschungsprozesses
allgemein akzeptierte inhaltliche Kriterien zugrunde liegen, kann die ISO-Zertifizie-
rung zu einem relevanten Merkmal der Qualitat von Markt- und Sozialforschung
werden. Dagegen bleibt die Entscheidung Uber eine Zertifizierung nach 1SO 9000
dem Ermessen des einzelnen Instituts Gberlassen.

Der vorliegende Katalog von Standards zur Qualitatssicherung entspricht dem
heutigen wissenschaftlichen, methodischen und technischen Stand der Markt-
und Sozialforschung sowie den gesetzlichen und rechtlichen Rahmenbedin-
gungen, unter denen sie durchgefihrt wird. Mit dem Fortschreiten der wissen-
schaftlichen Erkenntnis und der Weiterentwicklung der Forschungsmethoden und
der forschungsrelevanten Technik sowie moglicher Veranderungen der Rahmen-
bedingungen werden sich auch die Standards zur Qualitatssicherung in der Markt-
und Sozialforschung verandern. Deshalb wird in Zeitabstanden von jeweils einigen
Jahren eine regelmaBige Uberpriifung und eventuell eine Anpassung und/oder
Erweiterung des Katalogs von Standards zur Qualitatssicherung notwendig sein.

Juristische Anspriche werden durch die Standards zur Qualitatssicherung in der
Markt- und Sozialforschung nicht begriindet. Die Rechtslage ergibt sich aus vor-
rangigen Normen; insbesondere aus den gesetzlichen und vertraglichen Bestim-
mungen.



Il. Allgemeine Aspekte der Qualitats-
sicherung

ie privatwirtschaftlichen Markt- und Sozialforschungsinstitute fihren im

Rahmen ihrer Dienstleistung wissenschaftliche Untersuchungen durch, die

sich in der Regel aus verschiedenen Forschungsschritten zusammensetzen.
lhre Durchfiihrung und damit die Qualitat der Untersuchungsergebnisse muf
standig gepriift und sichergestellt werden. Dazu bedarf es eines institutsspezifi-
schen Systems des Qualitatsmanagements und der Qualitatskontrolle. AuBerdem
bedarf es dazu einer den wissenschaftlich-methodischen Anforderungen an die
Markt- und Sozialforschung entsprechenden Schulung der Mitarbeiter. Dariiber
hinaus sind die sachgerechte Aufbewahrung und Sicherung von Projekt- und
Forschungsunterlagen sowie die Gewahrleistung der Vertraulichkeit wichtige
Aspekte der Qualitatssicherung.

A. Qualitatsmanagement/Qualitatskontrolle

1. Qualitatsmanagement

Um sicherzustellen, daB die qualitatsrelevanten Erfordernisse der einzelnen Schritte
des Forschungsprozesses bei jeder durchgefiihrten Untersuchung gleichermaBen
erfullt werden, ist ein Qualitatsmanagement erforderlich. Dadurch werden die ein-
zelnen qualitatsrelevanten Arbeitsschritte und MaBnahmen im Institut gesteuert
und kontrolliert. Es sollte eine Dokumentation des Qualitdtsmanagements erstellt
werden, in der die Durchfiihrung und Kontrolle der einzelnen Forschungsschritte
ausfuhrlich beschrieben und die jeweiligen Zustandigkeiten eindeutig definiert
sind. Diese Dokumentation ist regelmaBig auf Angemessenheit und Aktualitat zu
Uberprufen. Sie sollte auBerdem in einer gekirzten Fassung vorliegen, die dem
Auftraggeber vorgelegt bzw. ausgehandigt werden kann.

2. Zustandigkeit fiir Qualitatssicherung (Entscheidungskompetenz)

Die Zustandigkeit fur das Qualitdtsmanagement und damit fur die Sicherung der
wissenschaftlichen Qualitat der Untersuchungsergebnisse muf3 letztendlich bei

dem bzw. einem verantwortlichen Leiter des Instituts liegen. Nur dieser Personen-
kreis verfugt Uber die notwendige formaljuristische Entscheidungskompetenz und

Weisungsbefugnis, um die betrieblichen Organisationsstrukturen des Instituts mit
den qualitatsrelevanten Erfordernissen des Forschungsprozesses in Einklang zu
bringen. Allerdings kann die Qualitat der Markt- und Sozialforschung nur durch
die positionsadaquate Einbeziehung jedes einzelnen Mitarbeiters in das betriebliche
System des Qualitatsmanagements gewahrleistet werden.

3. Kontrolle der einzelnen Forschungsschritte

Die institutsspezifische Art der Durchfiihrung und Kontrolle der einzelnen For-
schungsschritte ist in der Dokumentation des Qualitdtsmanagements detailliert
zu beschreiben. Sie muB allen Mitarbeitern — zumindest in den Teilen, die fur ihr
jeweiliges Aufgabengebiet relevant sind — zuganglich und bekannt sein.

4. Umgang mit Fehlern

Das Fehlermanagement hinsichtlich der einzelnen Forschungsschritte ist Bestand-
teil des allgemeinen Qualitatsmanagements und in der Dokumentation des Qua-
litatsmanagements zu beschreiben. Aufgetretene Fehler sind zu protokollieren
und soweit als moglich noch wahrend der Durchflihrung der Untersuchung zu
beheben. Wenn ein Fehler wiederholt auftritt, ist die institutsspezifische Organisa-
tion der diesbezlglichen Forschungsablaufe unter Einbeziehung der beteiligten
Mitarbeiter angemessen zu modifizieren. Die Modifikation ist zu dokumentieren.

5. Umgang mit Beschwerden des Auftraggebers

Auf mogliche Beschwerden des Auftraggebers ist in einem der Art der Beschwerde
angemessenen Zeitraum zu reagieren. Ansprechpartner fir Beschwerden ist zu-
nachst der zustandige Projektleiter bzw. ein dazu benanntes Mitglied des Projekt-
teams. Die aufgrund der Beschwerde veranlaBten MaBnahmen sind dem Auftrag-
geber in angemessener Ausfuhrlichkeit darzulegen. Auch wenn eine Beschwerde
sich als unbegrindet erweist, ist dies dem Auftraggeber zu erlautern.



B. Mitarbeiterschulung

1. Allgemeine Aus- und Weiterbildung

Markt- und Sozialforschungsinstitute erbringen wissenschaftliche Dienstleistungen.
Die Qualitat der erbrachten Dienstleistung bzw. der Teilleistungen aus denen sie
besteht, kann von den Auftraggebern nicht immer vollstandig geprift werden.
Um so mehr sind die Auftraggeber davon abhangig, daB die Mitarbeiter der
Institute zur Durchfiihrung von wissenschaftlichen Untersuchungen der Markt-
und Sozialforschung addquat ausgebildet sind. Das gilt nicht nur in inhaltlicher,
sondern auch in betrieblich-organisatorischer Hinsicht. Als angewandte Forschung
unterliegt die Tatigkeit der Institute der standigen Weiterentwicklung der wissen-
schaftlichen Methoden und Instrumente. Dieser Tatsache muB durch eine ent-
sprechende Weiterbildung der Mitarbeiter Rechnung getragen werden.

2. Anforderungen an den Ausbildungsstand (nach Funktion/Aufgabe)

Die Durchfthrung einer Untersuchung der Markt- und Sozialforschung ist eine

komplexe wissenschaftliche Tatigkeit, die spezifische Qualifikationen erfordert.

Die Institute haben daflr Sorge zu tragen, daB die mit den einzelnen Teilen des
gesamten Forschungsprozesses betrauten Mitarbeiter die zur Durchfihrung der
spezifischen Aufgaben notwendigen Kenntnisse und Erfahrungen besitzen.

3. Projektbezogene SchulungsmaBnahmen

Wenn die Durchfuhrung einer Untersuchung spezielle sachliche oder methodische
Kenntnisse erfordert, die bei den damit befaBten Mitarbeitern gewodhnlich nicht
vorausgesetzt werden kdnnen, dann missen dementsprechende projektbezogene
Schulungen erfolgen. Sie kénnen institutsintern oder von externen Bildungs-
einrichtungen durchgefthrt werden. Méglich ist auch, daB die notwendigen
Schulungen zumindest teilweise im Rahmen des Briefings vom Auftraggeber vor-
genommen werden. Die Notwendigkeit projektbezogener SchulungsmaBnahmen
kann sich auf alle Schritte des Forschungsprozesses einschlieBlich der Feldarbeit
(vgl. dazu: Abschnitt V.A.6.) erstrecken.

4. Interne Kommunikation von Datenschutz und Standesrecht

Das Institut hat Sorge daflr zu tragen, daB alle mit der Studienleitung sowie mit
der Erhebung und Verarbeitung von Daten befal3ten Mitarbeiter Uber die daten-
schutz- und standesrechtlichen Regelungen fur die Markt- und Sozialforschung
informiert sind. Diese Verpflichtung erstreckt sich auch auf die freien Mitarbeiter,
insbesondere die Interviewer.

5. Dokumentation der Mitarbeiterschulung

Damit ein Auftraggeber sich Gber Art und Umfang der Mitarbeiterschulung infor-
mieren kann, sind die einzelnen MaBnahmen auf eine dazu geeignete Weise zu
dokumentieren.

C. Aufbewahrung und Sicherung von Projekt- und
Forschungsunterlagen

1. Kennzeichnung der Unterlagen

Alle zu einer Untersuchung gehdrenden oder bei ihrer Durchfiihrung entstehen-
den Unterlagen sind mit einer Kennzeichnung (Projektnummer) zu versehen, die
ihre eindeutige Zuordnung zu einer bestimmten Untersuchung ermoglicht. AuBer-
dem muB die Kennzeichnung der einzelnen Unterlagen ihren jeweiligen Status
(vorlaufiger Entwurf, Endfassung u.a.) deutlich machen. Fur jede Untersuchung
ist ein Projektordner oder ein entsprechender Datenfile anzulegen, in dem die
Unterlagen vollstandig dokumentiert sind. Er muB jedem Mitglied des Projekt-
teams zuganglich sein und ein rasches Auffinden aller Unterlagen ermdglichen.

2. Dauer der Aufbewahrung

Um Fragen beztglich der Durchfuhrung einer Untersuchung sowie der For-
schungsergebnisse auch nach Abschlu3 der Untersuchung noch beantworten zu
kdnnen, missen alle dafur relevanten Unterlagen Uber einen bestimmten Mindest-
zeitraum aufbewahrt werden. In den Empfehlungen fur Geschaftsbedingungen



des ADM wird vorgeschlagen, Erhebungsunterlagen fur einen Zeitraum von einem
Jahr und Datentrager flr einen Zeitraum von zwei Jahren nach Ablieferung des
Untersuchungsberichts aufzubewahren. Dartber hinaus wird empfohlen, falls
keine Absprache mit dem Auftraggeber dartber erfolgt, Forschungsberichte

so lange im Institut zu archivieren wie zu erwarten ist, dal3 der Auftraggeber ein
nochmaliges Interesse an den Untersuchungsergebnissen haben kénnte.

3. Schutz von Unterlagen/Materialien / Produkten

Das Institut muB durch sorgfaltigen Umgang und sachgemaBe Lagerung dafur
sorgen, daB die zu einer Untersuchung gehorenden Unterlagen, Materialien und
Produkte nicht beschadigt, zerstort oder entwendet werden. Auf elektronischen
Datentragern gespeicherte Informationen sind durch geeignete MaBnahmen
gegen unbeabsichtigtes Loschen zu schitzen.

4. Produkthaftung

Gewahrleistung und Haftung des Instituts richten sich, sofern nichts anderes
vertraglich vereinbart wurde, nach den gesetzlichen Vorschriften. In den Empfeh-
lungen fir Geschaftsbedingungen des ADM werden konkrete Regelungen fur
verschiedene mdgliche Probleme vorgeschlagen.

5. Datenschutz und Standesregeln

Die Markt- und Sozialforschung sind auf die freiwillige und ehrliche Teilnahme
eines moglichst groBen Anteils der fir eine Untersuchung ausgewahlten Personen
angewiesen. Damit das dazu notwendige Vertrauen der Bevélkerung in die empi-
rische Forschung erhalten bleibt, mussen sich die an einer Untersuchung teilneh-
menden Personen sicher sein kénnen, daB das Institut die Zusage der absoluten
Anonymitat einhalt und alle notwendigen organisatorischen und technischen Vor-
kehrungen fur den Schutz der erhobenen Daten trifft.

Zu den datenschutzrechtlichen Anforderungen gehért unter anderem, dal3 bei
face-to-face sowie schriftlich durchgefihrten Interviews sofort nach Eingang der
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Fragebogen im Institut die AdreBdaten und die Befragungsdaten voneinander
getrennt und entsprechend aufbewahrt werden. Die AdreBdaten sind zum
frihestmdglichen Zeitpunkt zu vernichten.

6. Sicherung der erhobenen und gespeicherten Daten

Die im Rahmen einer Untersuchung erhobenen und gespeicherten Daten sind
gegen Entwendung und Zerstérung zu schiitzen. Dazu gehért auch, daB sie
moglichst friihzeitig auf einem elektronischen Datentrager gespeichert und ent-
sprechende Sicherungskopien angefertigt werden. AuBerdem ist daftr Sorge zu
tragen, daB nur Personen, bei denen es zur Erfillung der Untersuchungsaufgabe
notwendig ist, zu den gespeicherten Daten Zugang haben.

7. Sicherung der Untersuchungsergebnisse und des Berichts

Die Untersuchungsergebnisse stehen, wenn nichts anderes vereinbart wurde,

in der Regel nur dem jeweiligen Auftraggeber zur Verfligung. Sie dirfen vom
Institut Dritten nicht zuganglich gemacht werden. Das Institut hat auBerdem
daflr Sorge zu tragen, daB die Untersuchungsergebnisse und der Bericht
wahrend ihrer Aufbewahrung im Institut durch geeignete MaBnahmen vor unbe-
rechtigtem Zugriff geschitzt sind. Dazu gehdrt auch, daB auf elektronischen
Datentrégern gespeicherte Ergebnisse und Berichte nicht unberechtigt verandert
werden koénnen.

D. Vertraulichkeit

1. Umgang mit konkurrierenden Auftraggebern

Es ist einem Auftraggeber sobald als méglich mitzuteilen, wenn wahrend des
geplanten Zeitraums der Untersuchung auch fir Wettbewerber des Auftraggebers
Untersuchungen mit dem selben Untersuchungsziel durchgefihrt werden. Die
Identitat dieser Wettbewerber darf jedoch dabei nicht preisgegeben noch ihre
Anonymitat dadurch geféhrdet werden. Exklusivitat fur bestimmte Produktbereiche

"



oder Untersuchungsmethoden kann nur gewahrt werden, wenn sie vertraglich
vereinbart wird. Dabei sind insbesondere Gegenstandsbereich und Zeitraum
explizit festzulegen.

2. Vertrauliche Behandlung von Informationen

Alle Informationen, die das Institut vom Auftraggeber bei der Durchfuhrung einer
Untersuchung erhalt, sind streng vertraulich zu behandeln. Sie durfen nur in die-
sem Zusammenhang verwendet und Dritten nicht zuganglich gemacht werden.
Schriftliche Unterlagen und auf elektronischen Datentragern gespeicherte Infor-
mationen des Auftraggebers sind sobald es der Untersuchungszweck zulaBt oder
wie es mit dem Auftraggeber vereinbart wurde zu vernichten bzw. zu l6schen.

3. Nutzung untersuchungsspezifischer Erfahrungen und Kenntnisse

Die kundenspezifischen Erfahrungen und Kenntnisse, die im Institut aufgrund

der Durchfiihrung einer bestimmten Untersuchung entstehen, durfen fir Unter-
suchungen anderer Auftraggeber nicht genutzt werden. Die generalisierbaren
Erfahrungen und Kenntnisse sind dagegen Teil des Wissensbestandes des Instituts.
Wegen maoglicher Interessenkonflikte sollte deshalb soweit wie moglich vermieden
werden, daB im Bereich der konzeptionellen Studienbegleitung und Studien-
leitung Mitarbeiter des Instituts die zur gleichen Zeit durchzufiihrenden Unter-
suchungen konkurrierender Auftraggeber betreuen.

E. Vergabe von Leistungen an externe Auftragnehmer

1. Auswahl externer Auftragnehmer

Bei der Auswahl externer Auftragnehmer (Subunternehmer) ist zuerst zu prufen,
ob ihre personelle und sachliche Ausstattung Uberhaupt die Voraussetzung bietet,
die zu vergebenden Teile des Forschungsauftrags gemaR der vorgegebenen Quali-
tatsanforderungen auszufihren.

2. Vertragliche Vereinbarungen zur Qualitatssicherung

Externe Auftragnehmer (Subunternehmer) sind vom die Untersuchung durch-
fuhrenden Institut vertraglich auf die Einhaltung der vorgegebenen Qualitatsan-
forderungen zu verpflichten. Dabei sind auch angemessene Kontrollmdéglichkeiten
zu vereinbaren. Fur die Vergabe der Feldarbeit bedeutet dies, daB entweder eine
Zusammenarbeit am selben Forschungsprojekt (vgl.: Erkldrung fur das Gebiet der
Bundesrepublik Deutschland zum IHK/ESOMAR Internationalen Kodex fur die
Praxis der Markt- und Sozialforschung, Punkt 2.2) oder — falls datenschutzrechtlich
maoglich — eine Verarbeitung personenbezogener Daten im Auftrag (nach § 11,
BDSG) mit den jeweiligen Konsequenzen vereinbart werden muf3, damit die er-
hobenen Daten auch in personenbezogener Form vom Subunternehmer an das
die Untersuchung durchfiihrende Institut transferiert werden kénnen.

3. Information des Auftraggebers (Kunden)

Der Auftraggeber ist schon im Untersuchungsangebot dariber zu informieren,
wenn Teile des Forschungsauftrags, z.B. die Datenerhebung oder statistische
Auswertungen, an externe Auftragnehmer (Subunternehmer) vergeben werden
sollen. Auf Anforderung sind ihm die einzelnen Subunternehmer zu benennen.
Wenn es zum Zeitpunkt der Abgabe des Untersuchungsangebots noch nicht fest-
steht, daB Teile des Forschungsauftrags extern vergeben werden, ist der Auftrag-
geber zum frihestmoglichen Zeitpunkt dartber zu informieren. Die Pflicht, den
Auftraggeber Gber die externe Vergabe von Teilen des Forschungsauftrags zu
informieren, ist unter anderem Bestandteil der internationalen Standesregeln der
Markt- und Sozialforschung (vgl.: IHK/ESOMAR Internationaler Kodex fir die
Praxis der Markt- und Sozialforschung, Regel 18).

4. Briefing externer Auftragnehmer

Externe Auftragnehmer (Subunternehmer) sind vom die Untersuchung durch-
fahrenden Institut so zu briefen, daB sie in die Lage versetzt werden, die an sie
vergebenen Teile des Forschungsauftrags nach den vorgegebenen Qualitatsanfor-
derungen auszufuhren.
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5. Dokumentation der erbrachten Leistungen

Die von externen Auftragnehmern (Subunternehmern) erbrachten Leistungen,
Auswahl und Briefing der Subunternehmer sowie die vertraglichen Vereinbarun-
gen sind gegentber dem Auftraggeber im Untersuchungsbericht angemessen zu
dokumentieren.

6. Koordination internationaler Studien

Fur die Koordination internationaler Studien bzw. die damit verbundene Auftrags-
vergabe an Markt- und Sozialforschungsinstitute in den verschiedenen Landern,
in denen die Untersuchung durchgefthrt wird, gelten grundsatzlich die selben
Bedingungen wie fur die Vergabe von Teilleistungen eines Forschungsauftrags an
externe Auftragnehmer (Subunternehmer) bei nationalen Studien.

Ill. Zusammenarbeit mit dem
Auftraggeber

ie Zusammenarbeit mit dem Auftraggeber ist durch ein gegenseitiges Ver-

trauensverhaltnis gekennzeichnet. Das Ziel der Zusammenarbeit liegt in der

gemeinsamen Suche nach der optimalen Problemlésung unter Berticksich-
tigung eines addaquaten Preis-Leistung-Verhaltnisses. Das Institut verpflichtet sich,
im Sinne dieser Zielsetzung zu einer moéglichst eindeutigen Definition der Leistung
im Angebot, zu einer Unterrichtung des Auftraggebers Uber alle Forschungs-
schritte einschlieBlich eventuell auftretender Schwierigkeiten, zu einem problem-
adaquaten Untersuchungsdesign und — sofern Teil des Auftrags — zu einer pro-
blembezogenen Interpretation der Ergebnisse. Die Interpretation mul3 sowohl die
konkreten Untersuchungsergebnisse berlcksichtigen als auch diese auf der Basis
der Erfahrung des Instituts und dem direkten oder indirekten Vergleich zu anderen
Untersuchungen in einen Ubergreifenden Zusammenhang stellen und bewerten.

A.Projektanfrage, Aufforderung zur Angebotsabgabe

Die Anfrage eines Auftraggebers ist gewodhnlich durch die Beschreibung eines
Problems oder eines Untersuchungsansatzes bestimmt. Zur Erarbeitung eines
problemadaquaten Untersuchungsansatzes ist die Kenntnis der zu beantworten-
den Fragestellung unumganglich. Nur auf dieser Grundlage ist das Institut gege-
benenfalls in der Lage zu prufen, ob der vom Auftraggeber in der Ausschreibung
skizzierte Untersuchungsansatz ausreichend ist oder ein besserer Ansatz vorge-
schlagen werden kann. Die Qualitat eines Forschungsprojekts entscheidet sich
bereits in diesem AbstimmungsprozeB zwischen Zielsetzung und Untersuchungs-
ansatz.

Neben der Bitte um Abgabe eines Untersuchungsangebots werden auch reine
Kostenangebote fir bereits eindeutig definierte Leistungen eingeholt. In diesem
Fall sollte der Auftraggeber deutlich machen, daB er nicht an einem Unter-
suchungsvorschlag interessiert ist, sondern lediglich an den Kosten einer wissen-
schaftlichen Dienstleistung, die nach Art und Umfang fest definiert ist oder deren
eindeutige Definition sich aus der bisherigen Zusammenarbeit mit dem Institut
ergibt.
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Der Auftraggeber sollte in seiner Anfrage den Zeitraum fir die Durchfuhrung der
Untersuchung, den Abgabetermin fiir das Angebot sowie seine Entscheidungs-
kriterien fur die Auftragsvergabe benennen.

B. Reaktion auf Anfragen

Sofern dies nicht schon aus der Anfrage selbst hervorgeht, ist zunachst zu klaren,
ob der Auftraggeber ein Untersuchungsangebot oder lediglich einen Kostenvoran-
schlag bendtigt. In der Regel ist es vor Erstellung des Untersuchungsangebots not-
wendig, daB sich Auftraggeber und Institut Gber die Aufgabenstellung und das
methodische Vorgehen abstimmen. Das kann telefonisch oder in einem Briefing-
Gesprach geschehen. Grundsatzlich sollte dem Institut die Moglichkeit der Modifi-
kation und Optimierung des vom Auftraggeber vorgeschlagenen Untersuchungs-
ansatzes eingeraumt werden.

In der Reaktion auf Anfragen ist explizit darauf hinzuweisen, wenn Teile des
geplanten Forschungsvorhabens in der Anfrage nicht hinreichend genau spezifi-
ziert sind und die bestehenden Unklarheiten auch durch entsprechende Nach-
fragen nicht beseitigt werden konnten. Wenn der gewiinschte Abgabetermin
flr ein Untersuchungsangebot bzw. einen Kostenvoranschlag nicht eingehalten
werden kann, ist der Auftraggeber zum frihestmdglichen Zeitpunkt dartber zu
informieren.

Es ist fur die wissenschaftliche Qualitat der Markt- und Sozialforschung zumindest
mittel- und langfristig von zentraler Bedeutung, wenn aus den Absagen der
Auftraggeber auch die Griinde fir die Ablehnung von Untersuchungsangeboten
ersichtlich werden. Dies gilt um so mehr, wenn Auftraggeber in der Ausschrei-
bung detaillierte Untersuchungsangebote anfragen. Um die Qualitatsanforderun-
gen der Auftraggeber bei kunftigen Untersuchungsangeboten treffen zu kénnen,
ist es fur die Institute wichtig zu erfahren, wo aus Sicht der Auftraggeber die
Schwachstellen des vorgeschlagenen Untersuchungsdesigns liegen.

1. Untersuchungsvorschlag

Ein Untersuchungsvorschlag enthalt eine angemessene Beschreibung aller relevan-
ten Schritte des geplanten Forschungsvorhabens (vgl. Kapitel IIl.C.) sowie einen
Zeitplan. Dies schlieBt — falls geplant — die Durchfihrung eines Pretests ein. Sofern
durch die Untersuchungsanlage datenschutz- oder standesrechtliche Aspekte auf
besondere Weise bertihrt werden, stellt das Institut detailliert die Problematik und
den Loésungsansatz dar. Das Kostenangebot ist immer Teil des Untersuchungsvor-
schlags.

Der Zeitplan fur die Durchfiihrung der Untersuchung ist verbindlich und sollte
auch den Zeitbedarf fir die einzelnen Untersuchungsschritte darstellen. Eine deut-
liche Verktrzung der Durchfihrungszeit wirkt sich kostensteigernd aus. In vielen
Fallen kann eine Studie in einem sehr engen Zeitrahmen nur unter Hinnahme von
QualitatseinbuBen durchgefiihrt werden.

2. Kostenangebot

Das Kostenangebot enthalt die kalkulierten Preise fur die angefragten bzw. im
Untersuchungsvorschlag definierten Leistungen. Dabei ist der Zeitrahmen anzu-
geben innerhalb dessen die kalkulierten Preise gelten. Das Angebot beinhaltet in
der Regel einen Festpreis. Es mufB darlber hinaus deutlich gemacht werden, durch
welche Faktoren sich der Festpreis andern kann. Diese Faktoren sind im Angebot
zu prazisieren und gegebenenfalls im Verlauf der Untersuchung dem Auftraggeber
so friihzeitig wie maglich mitzuteilen.

Im Kostenangebot sind auch die Zahlungsmodalitaten zu spezifizieren. Die kalku-
lierten Preise dienen zur Finanzierung der Untersuchung. Deshalb sollte jeweils ein
Drittel der Auftragssumme bei Auftragserteilung, bei Beginn der Datenerhebung
und bei Ablieferung der Untersuchungsergebnisse fallig werden. Es ist allerdings
maoglich, daB ein konkreter Untersuchungsansatz oder die Hohe der Auftrags-
summe eine andere Regelung angezeigt erscheinen lassen.
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C. Mindestinhalt von Untersuchungsangeboten

1. Ziel und Methodik der Untersuchung

Das Angebot des Instituts muB eindeutig definieren, welche von dem Auftrag-
geber gestellten Fragen durch die vorgeschlagene Untersuchung und welche erst
in einer Folgestudie beantwortet werden kénnen. Die Qualitat dieser Antworten
ist prazise zu beschreiben. Dabei ist auszufiihren, ob der Untersuchungsvorschlag
guantitative Aussagen mit einer bestimmten Genauigkeit ermdglicht oder ob

die Untersuchungsergebnisse qualitativer Natur sind. Auf der Grundlage der
konkreten Zielsetzung wird der Forschungsansatz gewahlt und beschrieben.

Die Beschreibung der Methodik soll nicht nur die Vorgehensweise als solche dar-
stellen, sondern auch Hinweise auf die Validitat des Ansatzes und die Reliabilitdt
der Untersuchungsergebnisse sowie die spezifischen Erfahrungen des Instituts mit
diesem Ansatz beinhalten.

2. Leistungsumfang

Der Leistungsumfang beinhaltet sowohl inhaltliche als auch technische Aspekte.
Bei den inhaltlichen Aspekten sind im einzelnen die Erarbeitung des Forschungs-
instrumentariums, die Analyseansatze, die Berichterstattung und die Qualifizie-
rung der Mitarbeiter des Projekts zu spezifizieren. Zu den technischen Aspekten
gehoren im einzelnen die Stichprobenziehung und die StichprobengréBe, das ein-
gesetzte Befragungsinstrument, Auswertungsansatze und der Umfang der Aus-
wertung.

Die geschatzte bzw. erwartete Lange der Interviews und der Anteil offener Fragen
ist im Angebot auszufihren. Da diese beiden GréBen essentiell die Kosten des
Untersuchungsvorschlags bestimmen, erlauben sie dem Auftraggeber einen Preis-
Leistung-Vergleich verschiedener Angebote. Zusatzleistungen wie beispielsweise
die personliche Einweisung der Interviewer, Beschaffungs- und/oder Transport-
kosten fur Produkte oder spezifische Analysen sollten im einzelnen ausgefuhrt
und die jeweiligen Kosten getrennt ausgewiesen werden.

3. Grundgesamtheit, GroBe, Ziehung und Gewichtung der Stichprobe
(quantitativ)

Die intendierte Grundgesamtheit und die Stichprobe sind im Untersuchungsange-
bot angemessen zu beschreiben. Dabei sind Ausfuhrlichkeit und Detailliertheit
der Beschreibung sowohl vom methodischen Untersuchungsansatz als auch den
spezifischen Anspriichen des Auftraggebers abhangig. Hinsichtlich der Stichprobe
sind zumindest die StichprobengréBe, die Art der Stichprobenziehung, die Rekru-
tierung bzw. Auswahl der Befragten und eventuelle Gewichtungsverfahren zu
beschreiben. Bei der StichprobengroBe ist nicht nur auf die Fallzahl insgesamt,
sondern auch auf die Aussagefahigkeit der Ergebnisse fur Untergruppen zu ver-
weisen.

4. Definition der Zielgruppe, Auswahl- und Rekrutierungsverfahren
(psychol.-qualitat.)

Psychologisch-qualitative Studien dienen der Analyse und Modellierung von
Motiv-, Einstellungs- und Verhaltensstrukturen. Sie werden daher auch zur Gene-
rierung von weiterfihrenden Untersuchungshypothesen herangezogen. Insofern
stehen quantitativ-reprasentative Aussagen nicht im Vordergrund. Entsprechend
basieren sie in der Regel auf relativ geringen Fallzahlen. Um das Meinungsspek-
trum hinreichend erfassen zu kénnen, ist es gerade bei kleinen Stichproben wichtig,
besondere Sorgfalt auf die Selektion der Befragten zu verwenden. Im Angebot
muB dementsprechend die genaue Struktur der zu befragenden Zielgruppe und —
wenn es aus methodischen Griinden notwendig ist — auch das Rekrutierungsver-
fahren beschrieben werden.

5. Datenerhebung

Im Untersuchungsangebot sind die technischen Aspekte der Datenerhebung zu
beschreiben. Das gilt insbesondere fir die projektspezifische Einweisung/Schulung
der Interviewer bzw. Moderatoren, den Interviewereinsatz sowie Art und Umfang
der Interviewerkontrollen.
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6. Datenerfassung und -bereinigung, Sekundaranalysen

Im Untersuchungsangebot ist auf die Art der Datenerfassung hinzuweisen. Das
gilt insbesondere, wenn automatisierte Verfahren wie optische Datenerfassung
oder computergestitzte Codierung eingesetzt werden. Art und Umfang der
Datenbereinigung sind zu beschreiben. Bei der Nutzung sekundaranalytischer
Quellen soll auf die Art der Quellen und deren Validitat hingewiesen werden.

7. Standardisierte Verfahren

Sofern das Untersuchungsangebot den Einsatz standardisierter Verfahren (,,branded
products”) beinhaltet, sind diese darzustellen. Zur Darstellung gehoéren insbeson-
dere methodische Informationen zu ihrer Entwicklung und die Erfahrungen des
Instituts mit diesem Ansatz im betreffenden Produktbereich. Sofern das einge-
setzte Verfahren einen Vergleich mit Werten aus einer Datenbank beinhaltet, ist
die Qualitat der Datenbank (Anzahl und Struktur der herangezogenen Vergleichs-
werte) darzustellen.

8. Untersuchungsbericht und Ergebnisprasentation

Im Untersuchungsangebot ist der Umfang der Berichterstattung zu prazisieren.
Das betrifft sowohl technisch-inhaltliche als auch inhaltlich-strategische Aspekte.
Zu den technisch-inhaltlichen Aspekten gehéren im einzelnen die Auswertungen,
die Tabellierungen und Grafiken, die Berichtsbande sowie die Kommentierung
und Prasentation der Ergebnisse. Die inhaltlich-strategischen Aspekte betreffen
vor allem den Umfang der Beratungsleistung des Instituts. Es ist auszufthren, ob
die zu erbringende Leistung nur die Durchfihrung der Untersuchung einschlieB-
lich der Entwicklung des dazu notwendigen Instrumentariums, zusatzlich dazu
eine Berichterstattung im Sinne der Interpretation der Untersuchungsergebnisse
oder auch noch von den Ergebnissen abgeleitete strategische Empfehlungen
beinhaltet.
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9. Externe Vergabe einzelner Forschungsschritte

Wie in den Abschnitten I1.E.1.—II.E.5. detailliert beschrieben, muB im Untersuchungs-
angebot darauf hingewiesen werden, wenn eine Vergabe einzelner Forschungs-
schritte an externe Auftragnehmer (Subunternehmer) geplant ist. Sofern das
Institut bestimmte Leistungen immer an andere Unternehmen vergibt, kann auf
den Hinweis verzichtet werden, vorausgesetzt die externe Vergabe ist in Fach-
kreisen allgemein bekannt.

10. Hinweise zum Datenschutz und Standesrecht

Das absolute Anonymisierungsgebot und die strikte Trennung von Forschung und
forschungsfremden Tétigkeiten sind unabdingbar, um das notwendige Vertrauen
der Bevolkerung in die Markt- und Sozialforschung sowie die grundgesetzlichen
Forschungsprivilegien zu erhalten. Die datenschutz- und wettbewerbsrechtlichen
Regelungen gelten auch fur die Auftraggeber von Untersuchungen. Im Unter-
suchungsangebot ist in geeigneter Form auf die Standesregeln der Markt- und
Sozialforschung hinzuweisen, die im IHK/ESOMAR Internationalen Kodex fur die
Praxis der Markt- und Sozialforschung sowie den verschiedenen von den Verbanden
der deutschen Markt- und Sozialforschung herausgegebenen Richtlinien formuliert
sind.

D. Vertrage mit den Auftraggebern

1. Auftragserteilung

Die Auftragserteilung erfolgt in der Regel schriftlich. Der Auftragserteilung liegt
das Untersuchungsangebot des Instituts zugrunde. Sofern die Auftragserteilung
vom Untersuchungsangebot des Instituts abweicht, ist dies vom Auftraggeber in
der Auftragserteilung oder vom Institut in der Auftragsbestdtigung genau zu
beschreiben.
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2. Dienstvertrag

Die Zusammenarbeit zwischen Auftraggeber und Institut wird privatrechtlich
durch einen abzuschlieBenden Dienstvertrag geregelt.

3. Geschaftsbedingungen

Der ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. hat
Empfehlungen fur Geschaftsbedingungen entwickelt, die der Zusammenarbeit
zwischen Institut und Auftraggeber zugrunde gelegt werden kénnen. Sie sind in
der Geschéftsstelle des ADM erhéltlich.

E. Unterlagen, Materialien, Produkte des Auftraggebers

1. Umgang

Das Institut ist verpflichtet, mit den ihm Uberlassenen Unterlagen und Materialien
sorgfaltig und entsprechend den Anweisungen des Auftraggebers umzugehen.
Die Vertraulichkeit des Umgangs ist sowohl innerhalb als auch auBerhalb des
Instituts zu gewahrleisten. Auf Wunsch des Auftraggebers erlautert das Institut
die konkreten MaBBnahmen zur Sicherung der Vertraulichkeit. Alle Unterlagen und
Materialien, die nach AbschluB der Untersuchung nicht mehr benétigt werden,
erhalt der Auftraggeber zurtick, ausgenommen er auBert explizit einen anderen
Wunsch.

Auf der anderen Seite ist der Auftraggeber verpflichtet, das Institut Gber die
Qualitat und den Stellenwert von Unterlagen und Materialien sowie Uber die
Besonderheiten des Umgangs mit Produkten zu informieren.

2. Haftung bei Produkttests

Der Auftraggeber ist daflr verantwortlich, daB3 alle durch Gesetz oder Verordnung
vorgeschriebenen und/oder fir die Verwendung der zu testenden Produkte not-
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wendigen Informationen dem Institut zur Verfligung gestellt werden, damit diese
an die Teilnehmer des Produkttests weitergegeben werden kénnen.

Der Auftraggeber tragt die Verantwortung dafir, daB alle erforderlichen chemischen,
medizinischen, pharmazeutischen oder sonstigen Prifungen, Untersuchungen und
Analysen der zu testenden Produkte durchgefthrt worden sind. Er ist auBerdem
dafur verantwortlich, daB die Produkte fur den Test geeignet sind, und sofern eine
Uberprifung notwendig war und stattgefunden hat, sich dabei kein Hinweis ergab,
daB die zu testenden Produkte irgendwelche Schaden hervorrufen kénnen.

Der Auftraggeber haftet fur alle Schaden, die durch Fehler der zu testenden Pro-
dukte verursacht werden. Er hat das Institut von allen Ansprtichen freizustellen,
die wegen solcher Schaden gegen das Institut oder gegen Mitarbeiter des Instituts
gestellt werden.

3. Aufbewahrung

Das Institut ist verpflichtet, Unterlagen und Materialien des Auftraggebers in einer
Weise aufzubewahren, da8 Unbefugte keinen Zugang zu ihnen haben. Der Zugang
sollte moglichst nur auf die Personen beschrankt sein, die unmittelbar an der
Untersuchung beteiligt sind. Produkte des Auftraggebers sind entsprechend den
spezifischen Erfordernissen aufzubewahren bzw. zu lagern.

4. Schutz

Das Institut hat geeignete Vorkehrungen zum Schutz der ihm Uberlassenen
Materialien und Produkte zu treffen. Sofern Materialien oder Produkte den fiir
die Untersuchung ausgewahlten Personen vorgelegt werden oder sie die Gelegen-
heit zur Verwendung erhalten, stellt das Institut sicher, daB die Untersuchungs-
bedingungen fur alle Personen gleich sind und es wahrend des Verlaufs der
Untersuchung nicht zu Beschadigungen, Verschmutzungen oder Veranderungen
kommt, die die Ergebnisse beeinflussen kénnen. Wenn das Institut Materialien
oder Produkte transportiert oder verschickt, hat es flr eine sichere Verpackung
und angemessene Transportform zu sorgen.
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F. Mitwirkung des Auftraggebers

1. Termine/ Briefing

Sofern nicht bereits im Untersuchungsangebot ein verbindlicher Zeitplan enthalten
ist, erhalt der Auftraggeber nach Auftragserteilung einen detaillierten Zeitplan der
Untersuchung, aus dem die Termine fur die Bereitstellung aller Materialien und
Unterlagen, an deren Erarbeitung er beteiligt bzw. fur deren Bereitstellung er ver-
antwortlich ist, ersichtlich sind. Termindnderungen, die sich beim Auftraggeber
oder dem Institut ergeben, sind dem Vertragspartner méglichst umgehend mitzu-
teilen und — soweit maglich — mit ihm abzustimmen.

Zur Umsetzung des Forschungsproblems in ein adaquates Forschungsdesign ist bei
vielen Untersuchungen ein Briefing des Instituts durch den Auftraggeber unerlaB-
lich. Grundsatzlich kann dieses Briefing fur alle Schritte des Forschungsprozesses —
von der Abgabe des Angebots bis zur Prasentation der Ergebnisse — notwendig
sein. Es kann mundlich oder schriftlich vorgenommen werden. An der Notwendig-
keit des Briefings wird auch die Mitverantwortung des Auftraggebers fur die
Qualitat der Untersuchungsergebnisse deutlich. Das Institut hat die Aufgabe,

den Auftraggeber auf die Notwendigkeit eines Briefings hinzuweisen, wenn das
Forschungsproblem durch die Ausschreibungsunterlagen noch nicht hinreichend
genau spezifiziert erscheint.

2. Fragebogen/ Diskussionsleitfaden

Der Fragebogen stellt die Umsetzung der Aufgabenstellung des Auftraggebers in
Forschungsfragen dar. Dies erfordert Kreativitat und eine entsprechende wissen-
schaftliche Qualifikation und ist eine der zentralen Aufgaben des Markforschers.
Ziel des Fragebogens ist es, unbeeinfluBte MeinungsauBerungen der Befragten zu
erhalten. Deshalb muB der Fragebogen dem jeweiligen Stand gesicherter wissen-
schaftlicher Erkenntnis entsprechen. Institut und Auftraggeber verpflichten sich
gleichermaBen, den Fragebogen oder Leitfaden so zu gestalten, daB eine Beein-
flussung der Befragten in eine bestimmte Richtung vermieden wird. Darauf ab-
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zielende Wiinsche zur Fragebogengestaltung seitens des Auftraggebers sind vom
Institut ausnahmslos abzulehnen.

In vielen Fallen fuhren unterschiedliche Frageformulierungen und Plazierungen der
einzelnen Fragen im Fragebogen zu unterschiedlichen Ergebnissen. Das Institut
hat den Auftraggeber Uber den EinfluB der Frageformulierung und der Plazierung
der Fragen auf das Ergebnis hinzuweisen und in Abstimmung mit dem Auftragge-
ber im Hinblick auf die Problemstellung die Forschungsfragen adaquat zu formu-
lieren und zu plazieren.

Sofern bereits standardisierte Frageformulierungen existieren — wie beispielsweise
beim ZAW Rahmenschema fur Werbetrageranalysen oder den Demographischen
Standards von ADM, ASI und Statistischem Bundesamt — ist der Auftraggeber
vom Institut dartber zu informieren. Beide Seiten mussen sich Uber die moglichen
Folgen einer Abweichung fir die Qualitat der Untersuchungsergebnisse und ihrer
Veroffentlichung bewuBt sein.

3. AdreBdateien

Die Ubermittlung von AdreBdateien des Auftraggebers an das die Untersuchung
durchfiihrende Institut ist datenschutzrechtlich grundsatzlich zulassig und erfolgt
zumeist zum Zweck der Stichprobenziehung. Dabei mu3 der Auftraggeber sicher-
stellen, dafB3 in den im Sinne des BDSG Ubermittelten AdreBdateien keine Adressen
von Personen enthalten sind, die einer Ubermittlung , fiir Zwecke der Werbung
oder der Markt- oder Meinungsforschung” nach § 28 Abs. 3 BDSG widersprochen
haben. Wird ein solcher Widerspruch erst nach der Ubermittlung gegeniiber dem
Institut geduBert, so 16scht das Institut die Adresse in seiner Arbeitsdatei und
informiert den Auftraggeber, daB3 eine Sperrung gewiinscht wurde.

Eine Aktualisierung und/oder Vervollstandigung von AdreBdateien des Auftrag-
gebers durch das Institut darf nur fur den Zweck der Stichprobenziehung erfolgen.
Die Ubermittlung der aktualisierten und/oder vervollstindigten AdreBdatei an den
Auftraggeber ist fir Markt- und Sozialforschungsinstitute unzulassig.
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4. Stichprobe / Datenerhebung (Teilnahme, Kontrolle)

Der Auftraggeber ist unter folgenden Voraussetzungen berechtigt, die Datener-
hebung zu beobachten: Die an der Untersuchung beteiligten Personen mussen
damit vorab einverstanden sein und ihre Anonymitat muB strikt gewahrt bleiben.
Diese grundlegenden Voraussetzungen gelten auch fur den Fall, daB der Auftrag-
geber Aufzeichnungen von Gruppendiskussionen und Einzelexplorationen erhalt.
Der Auftraggeber ist darauf hinzuweisen, wenn durch seine Beobachtung die
Validitat der erhobenen Daten gefdhrdet wird. Besteht er trotzdem darauf, kénnen
in diesem Fall die beobachteten Untersuchungseinheiten lediglich demonstrativen
Zwecken dienen und durfen nicht in die Auswertung einbezogen werden. Die
datenschutz- und standesrechtlichen Voraussetzungen fur die Beobachtung der
Datenerhebung durch den Auftraggeber und die Weitergabe von Aufzeichnungen
sind, auch was die dazu erforderlichen Einwilligungen betrifft, im einzelnen in
den verschiedenen von den Verbanden der deutschen Markt- und Sozialforschung
herausgegebenen Richtlinien geregelt.

Der Auftraggeber hat das Recht, in den Raumen des Instituts stichprobenartig
Einsicht in die Originalfragebogen bzw. die Protokolle von Gruppendiskussionen
oder Einzelexplorationen zu nehmen. Das Institut stellt dabei sicher, daB der Auf-
traggeber aus den ihm vorgelegten Unterlagen keine Rickschlisse auf einzelne
Teilnehmer der Untersuchung ziehen kann.

5. Codeplan/Datenanalysen

Auf Wunsch des Auftraggebers stimmt das Institut den Codeplan bzw. die An-
weisungen zur Auswertung der Daten mit ihm ab. Der Auftraggeber ist jederzeit
berechtigt, sowohl den Codeplan als auch die Anweisungen zur Datenanalyse
einzusehen. Der Codeplan ist spezifisch fur die Aufgabenstellung des jeweiligen
Projekts zu erarbeiten.
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6. Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

Der Auftraggeber wird in der Regel in die Darstellung und Interpretation der Unter-
suchungsergebnisse einbezogen. Das gilt nicht nur fur formale Aspekte, sondern
auch hinsichtlich ihres Bezugs zum Forschungsproblem sowie den entsprechenden
Kapazitdten und Mdoglichkeiten des Auftraggebers. Unabhangig davon durfen die
Untersuchungsergebnisse weder sinnentstellend verkirzt noch verzerrt dargestellt
oder entsprechend interpretiert werden. Es muf3 deutlich zwischen der Darstellung
der Ergebnisse und darauf gestitzten Interpretationen und SchluBfolgerungen unter-
schieden werden. Dartber hinaus muB bei SchluBfolgerungen deutlich werden,
wenn sie auf der Grundlage zuséatzlicher, die Untersuchungsergebnisse erganzen-
der Informationen des Auftraggebers gezogen werden.

Auch der Auftraggeber ist zu einer inhaltlich richtigen Darstellung der Unter-
suchungsergebnisse verpflichtet. Sofern er eine vom Institut abweichende Inter-
pretation der Ergebnisse vornimmt, ist sie als Interpretation des Auftraggebers zu
kennzeichnen.

G. Ubergabe elektronisch gespeicherter Daten an den
Auftraggeber

1. Daten-Format

Die Ubergabe elektronisch gespeicherter Daten an den Auftraggeber muB in dem
bereits im Untersuchungsangebot beschriebenen oder spater mit ihm vereinbarten
Format erfolgen. Das Institut stellt sicher, daB die zu Ubergebenden Daten frei von
bekannten Computerviren sind.

Das Institut mufB3 darauf vertrauen kénnen, daB die Ubergebenen Daten unverandert
bleiben oder die Veranderung mit dem Institut abgestimmt wird.
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2. Beschreibung und Dokumentation der Daten

Jeder an den Auftraggeber zu Ubergebende elektronische Datentrager ist mit einer
Kennzeichnung zu versehen, aus der die darauf enthaltenen Datensatze hervor-
gehen, und — falls erforderlich — mit speziellen technischen Hinweisen zur Installa-
tion. AuBerdem muB eine angemessene Beschreibung der Datensatze mitgeliefert
werden; entweder als Datei auf dem elektronischen Datentrager selbst oder in
geeigneter Papierform.

3. Uberpriifung der Vollstandigkeit

Vor Ubergabe an den Auftraggeber sind die elektronisch gespeicherten Daten auf
Vollstandigkeit zu Gberprifen. Im einzelnen ist dabei zu kontrollieren, ob die zu
Ubermittelnden Datensatze hinsichtlich der Zahl der erfal3ten Falle und erhobenen
Variablen vollstandig sind sowie eventuell vertraglich vereinbarte Zusatzinformatio-
nen enthalten.

4. Elektronische Ubermittlung

Bei der elektronischen Ubermittlung von Daten — beispielsweise per Modem oder
E-Mail — stellen Institut und Auftraggeber sicher, da3 nur dazu berechtigte Personen
Zugriff zu den Daten erhalten. Wenn eine Online-Verbindung zwischen Institut
und Auftraggeber besteht, tragen beide daftr Sorge, daB ein Zugriff zu anderen
Datenbestanden des jeweiligen Vertragspartners, die sich nicht auf die konkrete
Zusammenarbeit zwischen Institut und Auftraggeber beziehen, ausgeschlossen ist.
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IV. Konzeptionelle Studienbegleitung/
Studienleitung

ie wesentliche Funktion des Instituts besteht in der Umsetzung der Auf-

gabenstellung des Auftraggebers in eine Forschungskonzeption und der

Kontrolle der adéquaten Durchfiihrung in den technischen Bereichen. Nur
dies gewahrleistet eine solide Basis fur die Interpretation der Ergebnisse. Die kon-
zeptionelle Arbeit des Instituts wird bestimmt durch die Qualifikation der an der
Untersuchung beteiligten Mitarbeiter, die Erfahrung des Instituts in verschiedenen
Markten und Forschungsbereichen und den aktuellen Stand der Forschung. Nur
diese drei Aspekte gemeinsam und erganzt durch eine gute Organisation und
Kontrolle der Arbeitsabldufe gewahrleisten eine optimale Antwort auf die Frage-
stellung des Auftraggebers.

A. Entwicklung von Forschungskonzeption und Stichprobe

1. Problemadaquanz des methodischen Ansatzes

Fur ein Forschungsproblem kénnen sehr unterschiedliche methodische Lésungs-
ansatze denkbar sein, die jeweils zu einer addquaten Antwort auf die Problemstel-
lung des Auftraggebers fiihren. Die Entscheidung fir einen bestimmten Losungs-
ansatz setzt voraus, daB3 Auftraggeber und Institut Einigkeit Gber die Art der Ant-
wort erzielt haben. Qualitative Ansatze mit kleinen Stichproben erlauben nur Aus-
sagen Uber Denk-, Einstellungs- oder Bewertungsstrukturen und Verhaltensmuster.
Haufigkeitsaussagen bedurfen einer MindestgréBe der Stichprobe, die sich an den
statistischen Fehlertoleranzen orientieren muB3. Die GroBe der zu akzeptierenden
Fehlertoleranz wiederum ist abhangig von der Problemstellung.

Der methodische Lésungsansatz muf3 sich an der konkreten Problemstellung
orientieren und ein entsprechendes Modell oder Hypothesengerist zugrunde
legen. Aufgrund der oft prognostischen Bedeutung der Marktforschung ist ein
methodischer Ansatz zu wahlen, der entweder der realen Situation weitgehend
entspricht oder eine Bewertung der Forschungsergebnisse im Bezug zur realen
Situation moglich macht. Viele Fragestellungen bedirfen eines experimentellen
Designs, das verschiedene Testgruppen und einen bestimmten Untersuchungsab-
lauf beinhaltet. In diesen Fallen ist sicherzustellen, daB alle Testvarianten unter
gleichen Bedingungen durchgefihrt werden.
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2. GroBe und Qualitat der Stichprobe

Die GroBe und Qualitat der Stichprobe orientieren sich in erster Linie an der Pro-
blemstellung der Untersuchung. Bei qualitativen Stichproben muB3 aufgrund der
geringen Fallzahl besondere Sorgfalt bei der Selektion der teilnehmenden Personen
aufgewendet werden. Die GroBe der Stichprobe ist so zu bemessen, dal3 sowohl
in der Gesamtstichprobe als auch in den auswertungsrelevanten Untergruppen
eine hinsichtlich des jeweiligen Forschungsziels vertretbare statistische Fehlertole-
ranz vorliegt.

3. Reprasentativitat

Unter Reprasentativitat ist die wirklichkeitsgetreue, problemadaquate Abbildung
einer Grundgesamtheit durch die Stichprobe zu verstehen. Reprasentativitat setzt
also voraus, daB die intendierte Grundgesamtheit bekannt und als solche definiert
ist. Der jeweilige Stichprobenansatz muB gewabhrleisten, daB jede Person bzw. Ein-
heit der Grundgesamtheit eine prinzipiell berechenbare Chance hat, Teil der Stich-
probe zu werden. Eine nachtragliche Gewichtung der Stichprobe kann durch Aus-
falle bedingte Strukturverzerrungen ausgleichen.

4. Organisation der einzelnen Forschungsschritte

Die einzelnen Projekte werden jeweils von einem Projektteam mit einem Projekt-
leiter durchgefuihrt. Das Projektteam entwickelt das Forschungskonzept, stimmt
es mit dem Auftraggeber ab und fuhrt die verschiedenen Forschungsschritte
durch. Die Verantwortung fir die korrekte Durchfihrung — auch bei der internen
oder externen Vergabe einzelner Schritte — liegt beim Projektleiter. Das Projekt-
team erarbeitet einen Zeit- und Arbeitsplan fur das Projekt, in dem die einzelnen
Forschungsschritte mit dem jeweiligen Zeitbedarf beschrieben sind.
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5. Kontrolle des Ablaufs der Studie

Die Kontrolle der einzelnen Forschungsschritte erfolgt durch jeweils dafar
bestimmte Personen des Projektteams. Hierzu wird einerseits auf das allgemeine
Qualitatsmanagement des Instituts zurtickgegriffen. Andererseits ist fur jedes For-
schungsprojekt ein eigenes Kontrollsystem zu entwickeln, das sowohl die Qualitat
der verschiedenen Forschungsschritte als auch die Einhaltung des vorgesehenen
Zeitplans beinhaltet. Die Verantwortung fur die Durchfiihrung der Kontrollen liegt
beim Projektleiter. Sie umfassen im einzelnen die folgenden Arbeitsschritte:

formale Richtigkeit des Fragebogens

bei computergestitzten Befragungen formale Richtigkeit der Fragebogen-
programmierung

Richtigkeit und Vollstandigkeit der Befragungsunterlagen

Einhaltung von Auswahlkriterien und Befragungsanweisungen
Durchftihrung der Interviews

Qualitat des Datensatzes

Richtigkeit und Vollstandigkeit der Auswertungsanweisungen

formale und inhaltliche Richtigkeit der Auswertungen

formale und inhaltliche Richtigkeit der Berichtsbande fur den Auftraggeber

B. Fragebogen/Diskussionsleitfaden/Beobachtungsplan

1. Umsetzung der Forschungskonzeption

Gewsdhnlich wird die Forschungskonzeption in einen Fragebogen oder Leitfaden
umgesetzt. Man muB davon ausgehen, daf3 die Fragestellungen des Auftrag-
gebers immer der Transformation in Forschungsfragen bedurfen. Hierin liegt eine
besondere Leistung des Markt- und Sozialforschers. Die Forschungsfragen mussen
dem Denken und Verstandnis der Befragten entsprechen. Bei neuen Fragestel-
lungen empfiehlt es sich, zunachst in einer Pilotuntersuchung die relevanten
Aspekte des Problems zu erfassen und ein HypothesengerUst fir die eigentliche
Untersuchung zu entwickeln.
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2. Konzeption und Gestaltung des Fragebogens

Inhalt und Aufbau des Fragebogens kénnen den Erkenntniswert der Untersuchungs-
ergebnisse beeinflussen. Deshalb ist die mogliche Wirkung der Formulierung und
Abfolge der einzelnen Fragen auf die Untersuchungsergebnisse bei der Umsetzung
der Forschungskonzeption zu berlcksichtigen.

3. Standardisierte Frageformulierungen (Demographie, Mediaforschung)

Fur die Abfrage der sozio-demographischen Merkmale sowie vor allem in der Media-
forschung liegen bereits bewahrte, standardisierte Frageformulierungen vor. Sie
sind vorzugsweise zu verwenden, um die Vergleichbarkeit der Ergebnisse verschie-
dener Untersuchungen und damit die Moglichkeiten der Wissensakkumulation zu
verbessern.

Darlber hinaus haben viele Institute fir einzelne Forschungsbereiche Formulie-
rungen standardisiert, die sich in einer Vielzahl von Studien bewahrt haben.
Dadurch werden Vergleiche zwischen verschiedenen Untersuchungen ermdéglicht.
In der Regel liegen die Vergleichsergebnisse in Form entsprechender Datenbanken
vor. Die Ergebnisse geanderter Abfragen dirfen nicht zu Vergleichszwecken daten-
bankmaBig verwendet werden.

4. Kontrolle des Fragebogens (Pretest)

Sofern es sich nicht um bereits erprobte oder sogar schon standardisierte Frage-
formulierungen handelt, ist ein Pretest des Fragebogens durchzufthren. Es emp-
fiehlt sich ein Pretest mit geringer Fallzahl sowie durchschnittlichen Interviewern
und Befragten der jeweiligen Zielgruppe. Der Pretest soll einerseits die Verstand-
lichkeit der Frageformulierungen im Hinblick auf das Forschungsproblem und
andererseits die Handhabung des Fragebogens durch den Interviewer Uberprifen.
Der Pretest kann als Feldstudie mit nachtrdglicher Analyse des Antwortverhaltens
oder als Beobachtung der Interviewsituation durch Mitglieder des Projektteams
erfolgen.
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5. Ubersetzung von Fragebogen / Diskussionsleitfaden / Beobachtungsplan

Die Ubersetzung von Fragebogen stellt selbst bei geldufigen Sprachen ein Problem
dar. Dies gilt insbesondere bei Untersuchungen, die in mehreren Landern durchge-
fuhrt werden. Grundsatzlich soll der Fragebogen zunéachst von einer Person Uber-
setzt werden, die die Sprache, in die Ubersetzt wird, als Muttersprache spricht und
moglichst Erfahrung mit der Formulierung von Fragebogen hat. Die Ubersetzung
soll dann von einer Person, die die Sprache, aus der heraus Ubersetzt wurde, als
Muttersprache spricht, kontrolliert werden. Nur der Einsatz von zwei Personen, die
jeweils eine der beiden Sprachen als Muttersprache sprechen, und mit der jeweils
anderen sehr gut vertraut sind, gibt die Gewdhr einer sinngleichen Ubersetzung
des Fragebogens. Ein Pretest des Ubersetzten Fragebogens ist dringend zu emp-
fehlen.

C. Schulung der Moderatoren (Qualitative Studien)

Es ist unabdingbar, die Moderatoren von Gruppendiskussionen, Explorationen
oder Expertengesprachen in die spezifische Thematik einzuweisen. Dabei geht es
nicht darum, den Moderator selbst zum Experten zu machen, sondern ihm ein aus-
reichendes Wissen zu vermitteln, das es ihm insbesondere erlaubt, die Aussagen
der Teilnehmer an der Untersuchung inhaltlich zu verstehen und richtig einzuord-
nen. In manchen Fallen hat es sich bewahrt, dem Moderator einen fachlichen
Beistand zu geben, an den er sich im Verlauf der Untersuchung mit méglichen
sachlichen Rickfragen wenden kann. Der fachliche Beistand greift selbst nicht
aktiv in die Gesprachsfihrung ein.
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D. Bestimmung der Analysekonzeption

1. Abgrenzung quantitativer vs. psychologisch-qualitativer Aussagen

Die Unterscheidung zwischen quantitativen und psychologisch-qualitativen Aus-
sagen ist schwierig, da sie sich nicht auf die Frage der Fallzahl reduzieren 1aBt. Als
psychologisch-qualitative Aussagen werden Analysen von individuellen Denk-,
Meinungs-, Einstellungs- oder Bewertungsstrukturen und Verhaltensmustern ver-
standen. Eine Aussage zur Haufigkeit und Verteilung dieser Strukturen und Muster
in einer vorgegebenen Population ist auf der Basis psychologisch-qualitativer
Studien nicht oder nur naherungsweise mdglich. Psychologisch-qualitative Aus-
sagen dienen haufig der Bildung von Hypothesen, die dann auf der Grundlage
quantitativer Untersuchungen tberpriift werden (kénnen).

Als quantitative Aussagen werden Beschreibungen und Analysen der Haufigkeit
und Verteilung bestimmter Sachverhalte sowie ihres Zusammenhangs verstanden.
Quantitative Aussagen bedurfen einer bestimmten Mindestfallzahl, die sich aus
der akzeptierten statistischen Fehlertoleranz der Stichprobe ergibt. Dabei mul3 die
Stichprobe einen eindeutigen Bezug zu einer definierten Grundgesamtheit haben
und ein hinreichend genaues Abbild dieser Grundgesamtheit sein.

2. Quantitative Analysekonzeptionen

Quantitative Analysekonzeptionen reichen von einfachen Tabellierungen bis hin zu
komplexen multivariaten Analysen. Sie haben im wesentlichen das Aufzeigen von
Zusammenhangen zwischen verschiedenen Variablen zum Ziel. Dabei handelt es
sich in der Regel nicht um kausale, sondern um statistische Zusammenhange. Die
Analyse der Zusammenhange von Variablen muB durch die Suche nach den
inhaltlich interpretierbaren Zusammenhangen geleitet sein.

MeinungsauBerungen von Befragten sind nicht als objektive Fakten anzusehen,
sondern missen im Zusammenhang mit anderen AuBerungen oder unter Einbe-
ziehung anderer Daten bewertet werden. Befragungsdaten sind somit subjektive
AuBerungen. Ihre Interpretation in Relation zu den objektiven Sachverhalten ist
eine der grundlegenden Aufgaben von Markt- und Sozialforschern.
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Haufig werden in der quantitativen Marktforschung auch experimentelle Designs
eingesetzt. Es ist sicherzustellen, dal3 alle bei einem experimentellen Design einge-
setzten Testobjekte unter gleichen Bedingungen getestet werden. Die gefundenen
Unterschiede sind grundsatzlich auf Signifikanz zu prifen und davon ausgehend
vom Institut zu interpretieren.

3. Auswertungskonzeptionen psychologisch-qualitativer Studien

Psychologisch-qualitative Studien werden in der Regel inhaltsanalytisch — zum

Teil in Kombination mit numerischen Aussagen — ausgewertet. Dabei steht die
einzelne Person wesentlich starker im Vordergrund als die einzelne Angabe. Der
Analyse und Interpretation der Ergebnisse muf3 eine wissenschaftliche Theorie
zugrunde liegen, die es ermoglicht, das Gesagte einzuordnen. Dabei kann es sich
beispielsweise um Ansatze der kognitiven Psychologie oder der Tiefenpsychologie
verschiedener Schulen handeln. Der Auftraggeber muB Uber die theoretischen
Grundlagen der Untersuchung informiert werden.

Die Ergebnisse psychologisch-qualitativer Studien kénnen nicht auf der Basis des
.gesunden Menschenverstands” analysiert und interpretiert werden. Psycholo-
gisch-qualitative Forschung ist durch die intensive Interaktion zwischen Befragten
und Interviewer bestimmt. Deshalb kénnen Auswertungskonzeptionen qualitativer
Studien nur durch dafir angemessen ausgebildete Mitarbeiter erarbeitet werden.

Die Befragung ist grundséatzlich von der Analyse zu trennen. Die Interpretation
darf erst auf der Grundlage des erhobenen Materials und nicht schon gleichzeitig
mit der Erhebung erfolgen. Dieses Vorgehen erméglicht die intersubjektive Uber-
prifbarkeit der Interpretation, da andere Forscher gleichfalls in der Lage sind, das
erhobene Material auszuwerten und zu interpretieren.
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E. Festlegung der Anforderungen an die Datenerhebung

1. Gewahrleistung der angebotenen Stichprobenqualitat

Die Stichprobenqualitat definiert sich zunéchst Uber die Auswahl der Befragungs-
orte bzw. -punkte. Der Ansatz der Stichprobenziehung und die Einhaltung der
ausgewahlten Befragungsorte bzw. -punkte ist zu dokumentieren. Sofern auf
bereits gezogene Stichproben zurtickgegriffen wird, ist die Einhaltung der vor-
gegebenen Sample points zu Uberprifen. Darlber hinaus wird die Stichproben-
qualitat durch die Einhaltung der Auswahlvorgaben bzw. der Quoten bestimmt.
Ferner definiert sich die Qualitat von Zufallsstichproben Uber die erzielte Aus-
schopfungsrate. Zusatzlich kann bei bestimmten Untersuchungen die Einhaltung
des Zeitraums, wéhrend dessen die Feldarbeit durchzufiihren ist, von entscheiden-
der Bedeutung sein.

Die Qualitat der Stichprobe wird vom Projektteam anhand der Angaben des Inter-
viewereinsatzes und der Riicklaufkontrolle tberprift. In die Uberpriifung sind die
verschiedenen Qualitatsaspekte einzubeziehen. Das gilt gleichermaBen bei insti-
tutsinterner Durchfihrung der Feldarbeit und bei externer Vergabe. Die Kontrolle
der Stichprobenqualitdt muB kontinuierlich wahrend der gesamten Erhebung
erfolgen. Nur dadurch ist es moglich, bei sich abzeichnenden Fehlentwicklungen
rechtzeitig gegenzusteuern.

2. Dokumentation der Ergebnisse (quantitativ)

Die Qualitat der Feldarbeit bei der Umsetzung des Stichprobenplans wird in einem
Feldprotokoll dokumentiert. Es ist dem Auftraggeber auf Wunsch auszuhandigen.
Das Feldprotokoll enthélt die Anzahl der eingesetzten und bearbeiteten Befragungs-
orte, die Anzahl der eingesetzten Interviewer sowie das Ausschépfungsprotokoll
bzw. die Quotenerfillung. Im Ausschépfungsprotokoll wird die Art der Ausfélle
(Nichterreichbarkeit, Verweigerung usw.) differenziert dargestellt.
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3. Dokumentation qualitativer Studien

Die Stichprobenqualitat qualitativer Studien bestimmt sich durch die Art der
Rekrutierung und die Uberpriifung der vorgegebenen Quoten. Diese sind zu
Beginn des Interviews nochmals zu erfragen. Bei Abweichung ist das Interview ab-
zubrechen oder der entsprechenden Quotengruppe zuzuordnen. Auch bei Gruppen-
diskussionen ist die Einhaltung der Quoten vor oder zu Beginn der Diskussion zu
Uberprafen. Die Einhaltung der Quoten wird im Berichtsband dokumentiert.

F. Festlegung der Anforderungen an die Datenverarbeitung

1. Gewahrleistung der Qualitatserwartungen

Fur die Qualitat der Datenverarbeitung ist der Projektleiter verantwortlich. Seine
Delegationsmoglichkeiten bleiben davon unberthrt. Der Projektleiter muB sicher-
stellen, daB die Vercodung der offenen Fragen geprdift wird, die Datenerfassung
fehlerfrei erfolgt und die Auswertung und Tabellierung formal richtig durchge-
fahrt werden. Es empfiehlt sich, hierfur standardisierte Qualitatskontrollen festzu-
legen und zu installieren.

2. Dokumentation

Die Qualitat der Datenverarbeitung wird durch eine genaue Dokumentation der
verschiedenen Arbeitsschritte nachvollziehbar gemacht. Das gilt fir den Codeplan
und die Codeanweisungen, die Kontrolle und Bereinigung des Datensatzes und
die Anweisungen zur Auswertung und Tabellierung.
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G. Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

1. Vollstandigkeit der Darstellung

Die durch Befragung oder Beobachtung gewonnenen Ergebnisse mussen voll-
standig dargestellt werden. Das heif3t konkret, daf3 sowohl alle untersuchten Ein-
heiten als auch alle untersuchten Fragestellungen in die Darstellung der Ergebnis-
se einzubeziehen sind. Eine in dieser Hinsicht gezielt unvollstandige Darstellung,
beispielsweise um widersprichliche Einzelbefunde zu unterdriicken, widersprache
dem ethischen Anspruch an Wissenschaft und Forschung.

2. Angemessenheit der Interpretation

Die angemessene Interpretation von Ergebnissen ist ein zentraler Bestandteil der
empirischen Forschung. Angemessen bedeutet dabei, daB die Interpretationen auf
das Forschungsproblem bezogen sind und durch empirische Ergebnisse gestutzt
werden. Interpretationen, bei denen das nicht der Fall ist, sind nicht Bestandteil
empirischer Forschung. Sie stellen persénliche Ansichten oder Meinungen dar, die
im Rahmen eines Forschungsvorhabens eindeutig als solche zu kennzeichnen sind.

Die Interpretation muB sich immer an den wissenschaftlich-methodisch gesicherten
Untersuchungsergebnissen orientieren. Nicht signifikante Unterschiede oder nur
auf Einzelaussagen beruhende qualitative Ergebnisse konnen nicht als bedeutsam
interpretiert werden. Sie mussen als Trendaussagen ohne empirische Absicherung
gekennzeichnet werden.

3. Dokumentation (Bericht, Tabellenband, miindliche Prasentation)

Die Untersuchungsergebnisse sind dem Auftraggeber in der bereits im Unter-
suchungsangebot festgelegten oder zu einem spateren Zeitpunkt vereinbarten
Weise darzustellen und — sofern gewlnscht — zu interpretieren. Der Bericht zur
Untersuchung mul3 die notwendigen Grundinformationen enthalten, um die
wissenschaftliche Qualitat der Durchfihrung sowie die Méglichkeiten und Grenzen
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der Interpretierbarkeit der Ergebnisse erkennen zu kénnen. Bei Umfragen sind im
einzelnen mindestens zu dokumentieren:

Name des Auftraggebers der Untersuchung

Name des die Untersuchung durchfiihrenden Instituts
Aufgabenstellung der Untersuchung

Zielgruppe der Untersuchung

Zahl der befragten Personen (StichprobengréBe)

statistische Fehlertoleranz der Ergebnisse (Konfidenzintervall)
Untersuchungszeitraum

angewandte Stichproben-Methode

angewandtes Erhebungsverfahren (mundliche, schriftliche, telefonische Interviews)
Stichproben-Ausschopfung (bei Random-Stichproben)

Zahl der eingesetzten Interviewer

Methode und Ergebnis der Interviewerkontrollen

der Fragebogen

angewandte Gewichtungsverfahren

Soweit moglich und sinnvoll sind diese Angaben auch zu machen, wenn die
Untersuchungsergebnisse nicht auf Umfragen, sondern auf anderen Verfahren der
Informationsgewinnung basieren.

Der Tabellenband enthalt die vollstandige Darstellung der Untersuchungsergeb-
nisse, jeweils differenziert nach den vereinbarten Merkmalen der in die Unter-
suchung einbezogenen Personen. Um die inhaltlichen Antwortverteilungen ange-
messen interpretieren zu kénnen, sind Informationen Uber die Anzahl bzw. den
Anteil der Befragten, die mit ,,weiB nicht” geantwortet haben oder , keine An-
gabe” gemacht haben, notwendig.

Die Untersuchungsergebnisse sind entweder in absoluten Zahlen oder in relativen
Werten darzustellen. Wenn eine Darstellung in relativen Werten erfolgt, mussen
die absoluten Zahlen daraus unmittelbar ableitbar sein. Bei Prozentwerten ist
deshalb jeweils auch die Basis anzugeben. Falls eine Gewichtung der Daten
vorgenommen wurde, sind auf Wunsch des Auftraggebers die Untersuchungs-
ergebnisse sowohl gewichtet als auch ungewichtet darzustellen und/oder die
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Gewichtungsfaktoren — wenn er einen Datensatz erhalt — in den Datensatz zu
implementieren.

Die mundliche Prasentation der Untersuchungsergebnisse ist von Personen durch-
zufuhren, die einerseits mit dem Untersuchungsgegenstand und andererseits auch
mit der Durchfihrung der Studie im Institut vertraut sind. Dadurch soll sicherge-
stellt werden, daB sowohl inhaltliche als auch methodische Fragen des Auftrag-
gebers zufriedenstellend beantwortet werden kénnen.

4. Veroffentlichung

Die Institute durfen Untersuchungsergebnisse zu wissenschaftlichen oder anderen
Zwecken grundsatzlich veroffentlichen, wenn sie entweder die Untersuchung aus
eigenem Interesse durchgefihrt haben oder soweit eine Veréffentlichung mit dem
Auftraggeber der Untersuchung vertraglich vereinbart wurde bzw. er sich damit
einverstanden erklart hat. Bei der Veroffentlichung von Untersuchungsergebnissen
ist eine klare Unterscheidung zwischen der Darstellung der Ergebnisse und ihrer
Interpretation vorzunehmen. Bei Ergebnisinterpretationen sind die anerkannten
wissenschaftlich-methodischen Kriterien zu beachten. Insbesondere mussen dabei
die statistischen Fehlertoleranzen bertcksichtigt werden. Interpretationen und
Empfehlungen sind, soweit sie von den Untersuchungsergebnissen gestiitzt werden,
ein Bestandteil angewandter empirischer Forschung. Nicht durch Ergebnisse
gestltzte Interpretationen und Empfehlungen sind dagegen kein Bestandteil
empirischer Forschung, sondern persénliche Ansichten und Uberzeugungen.

Die genannten Verpflichtungen bei der Vertffentlichung von Untersuchungser-
gebnissen gelten auch fur die jeweiligen Auftraggeber. Die Institute sind deshalb
gehalten, den Auftraggeber auf diese Verpflichtungen hinzuweisen und eventuell
durch entsprechende Vereinbarungen auf deren Einhaltung hin zu wirken. Die
Verantwortung fur die Veroffentlichung von Untersuchungsergebnissen liegt
normalerweise bei der veréffentlichenden Stelle. Die Institute sind jedoch im
Rahmen der Gesetze verpflichtet, geeignete MaBBnahmen zur Berichtigung
falscher oder eindeutig irrefiihrender Darstellungen und Interpretationen der
Untersuchungsergebnisse zu ergreifen, wenn sie von der Veroffentlichung Kennt-
nis erhalten.
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V. Datenerhebung

ie moderne Markt- und Sozialforschung verwendet zur Erhebung von

Daten eine Vielzahl verschiedener Methoden. Qualitatsstandards fir die

Datenerhebung kénnen nicht alle Verfahren detailliert beschreiben. Im
wesentlichen konzentrieren sich die nachfolgend dargestellten Qualitatsstandards
auf das personliche (face-to-face) Interview in der Wohnung des Befragten sowie
die computergestutzten Versionen des face-to-face-Interviews (CAPI) und des
telefonischen Interviews (CATI). Soweit sachlich zutreffend, gelten sie auch fur
schriftliche Befragungen.

Die Qualitatsstandards der Datenerhebung konzentrieren sich auf die zentralen
Bereiche der Anwerbung und Schulung der Interviewer, der Bewertung von
Interviewern im Zeitverlauf, des Stichprobendesigns und des projektbezogenen
Interviewereinsatzes, der Kontrolle und Bewertung der Interviewerarbeit sowie der
Validierung der projektspezifischen Ergebnisse.

A. Anwerbung und Schulung der Interviewer

1. Anwerbung

Bei der Anwerbung von Interviewern ist darauf zu achten, daB3 nur die Bewer-
bungen von Personen, die dem mit der Tatigkeit als Interviewer verbundenen
Anforderungsprofil entsprechen, berlcksichtigt werden. Mit groBer Vorsicht zu
behandeln sind Bewerbungen von Personen, bei denen man aufgrund vorhan-
dener Informationen vermuten kann, daB sie die ihnen Ubertragenen Interviews
nicht korrekt durchfihren werden.

2. Interviewer-Handbuch

Das Institut hat alle Interviewer mit einem Interviewer-Handbuch auszustatten.
Darin mussen die notwendigen Instruktionen fir alle Bereiche der Tatigkeit als
Interviewer, die auch Bestandteil der Schulung sind, enthalten sein.
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3. Grundschulung

Jeder neu angeworbene Interviewer ist einer Grundschulung zu unterziehen. Dies
gilt auch fur den Fall, daB der Interviewer bereits Uber entsprechende Erfahrungen
bei anderen Instituten verflgt. Die Grundschulung der Interviewer muB samtliche
Bereiche ihrer Tatigkeit umfassen. Ein Einsatz als Interviewer darf erst erfolgen,
wenn durch Probeinterviews der Erfolg der Grundschulung nachgewiesen ist.

4. Schulung fiir CAPI und CATI

Fur Interviewer, die im Bereich CAPI oder CATI eingesetzt werden, ist zusatzlich
zur Grundschulung als Interviewer eine spezielle Schulung erforderlich, bei der die
jeweils spezifischen Anforderungen dieser Erhebungsverfahren vermittelt werden.
Auch hier darf ein Einsatz als Interviewer erst erfolgen, wenn durch Probeinter-
views der Erfolg der Zusatzschulung nachgewiesen ist.

5. Schulung fiir psychologisch-qualitative Studien

Im Hinblick auf die Besonderheiten psychologisch-qualitativer Studien (Gruppen-
diskussionen; Explorationen; nondirektive, narrative Interviews; teilnehmende
Beobachtung) ist eine spezifische Eignung und Schulung der dafir eingesetzten
Exploratoren, Interviewer und/oder Moderatoren erforderlich. In der Regel erfillen
Diplom-Psychologen bzw. von Diplom-Psychologen fur diese Erhebungstechniken
speziell ausgebildete und kontrollierte Mitarbeiter die notwendigen Voraus-
setzungen.

6. Einsatz- und studienspezifische Schulung

Wenn die methodischen Anforderungen, die bei der Durchfiihrung einer Unter-
suchung an die Tatigkeit der Interviewer gestellt werden, den Rahmen der in der
Grundschulung vermittelten Kenntnisse Gberschreiten, dann muB eine dies bertick-
sichtigende studienspezifische Schulung erfolgen. Eine einsatzspezifische Schulung
hat zu erfolgen, wenn Interviewer flr spezielle Interviewertatigkeiten (z.B. Befra-
gung von Auslandern oder von gesellschaftlichen Eliten) eingesetzt werden.
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7. Individuelle Nachschulungen

Wenn ersichtlich wird, daB ein Interviewer seine Tatigkeit oder bestimmte Teile
davon ohne dahinterstehende Absicht nicht korrekt ausfihrt, muB eine individu-
elle Nachschulung erfolgen, um ihn weiterhin einsetzen zu kénnen.

8. Schulungsnachweise

Das Institut hat durch entsprechende Schulungsnachweise dafiir Sorge zu tragen,
daB sich ein Auftraggeber — wenn er dies winscht — Gber Art und Umfang der
Interviewerschulung informieren kann.

9. Interviewerausweis

Die Interviewer sind vom Institut, in dessen Auftrag sie tatig werden, mit einem
Interviewerausweis mit Lichtbild auszustatten, aus dem ihre |dentitét sowie die des
Instituts ersichtlich werden. Sie sind gehalten, diesen Ausweis wahrend der Tatig-
keit als Interviewer mit sich zu fihren und den Befragungspersonen vorzulegen,
wenn entsprechende Zweifel bestehen.

10. Supervisoren/ Chefinterviewer

Die Organisation der Feldarbeit und der Einsatz von Supervisoren und Chefinter-
viewern differiert erheblich zwischen den einzelnen Instituten sowie zusatzlich
zwischen den verschiedenen Arten der Datenerhebung. Wenn Supervisoren und
Chefinterviewer eingesetzt werden, sollten sie Uber langerfristige Erfahrungen in
der Interviewerarbeit verfligen, sich durch eine tUberdurchschnittliche Qualitat ihrer
Arbeit in diesem Bereich auszeichnen und dartber hinaus tber die Fahigkeit ver-
flgen, Interviewer anzuleiten, zu motivieren und die Qualitat ihrer Arbeit zu kon-
trollieren. Jedem Interviewer muf3 zwecks moglicher Nachfragen bekannt sein,
welcher Supervisor/Chefinterviewer fur ihn zustandig ist.
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B. Kontrolle der Interviewer

Die Kontrolle der Interviewer soll sicherstellen, daB durch — bewuBt oder unbe-
wuBt — nicht korrekt durchgefihrte Interviews keine signifikante Verfalschung der
Untersuchungsergebnisse erfolgt. An diesem Ziel ist das jeweilige Kontrollverfah-
ren auszurichten. Interviewerkontrollen sind deshalb auch unabhdngig von den
Anforderungen der jeweiligen Auftraggeber laufend durchzuftihren. Methode
und Haufigkeit der Kontrollen sind zu dokumentieren, damit ein Auftraggeber
sich von den institutsspezifischen Interviewerkontrollen ein Bild machen kann.
Uber die institutsspezifischen Routinekontrollen hinaus kénnen selbstverstandlich
mit einzelnen Auftraggebern weitergehende Interviewerkontrollen vereinbart
werden.

1. Methode und Haufigkeit der Kontrolle miindlicher Interviews

Die Arbeit der Interviewer bei Umfragen, die mittels mundlicher Interviews (face-
to-face) durchgefihrt werden, ist sowohl bei den Befragten als auch im Daten-
material routineméaBig zu kontrollieren. Dies gilt fur , paper-pencil”-Interviews und
CAPI-Interviews gleichermaBen. Bei den Kontrollen missen Qualitdtsmangel und
Zuverlassigkeitsmangel der Interviewer erkannt und behoben werden. Soweit dies
maoglich und sinnvoll ist, gelten die folgenden Kriterien fir die Interviewerkontrol-
len auch fur qualitative Einzelinterviews.

Die Routinekontrollen kénnen als alternative Vorgehensweisen entweder auf der
Grundlage der einzelnen Interviewer oder der einzelnen Studien organisiert
werden. In beiden Fallen sind zusatzliche Kontrollen durchzufihren, wenn Zweifel
an der Qualitat oder Zuverlassigkeit einzelner Interviewer bestehen bzw. sich im
Verlauf der Vercodung und Erfassung der Fragebogen ergeben. Die Kontrollergeb-
nisse sind jeweils auch interviewerspezifisch zu dokumentieren.

Auf der Grundlage der einzelnen Interviewer organisierte Routinekontrollen sind
proportional zur Haufigkeit des Einsatzes der Interviewer durchzufiihren. Neuan-
geworbene, nachgeschulte und , full-time” arbeitende Interviewer sollten ver-

starkt kontrolliert werden, selten eingesetzte Interviewer wenigstens einmal alle
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sechs Monate Uberpriift werden. In die Kontrollen sind jeweils alle Interviews pro
Studie der kontrollierten Interviewer einzubeziehen. Die Vorgehensweise muf3
sicherstellen, daB3 innerhalb eines Jahres mindestens zehn Prozent aller durchge-
fuhrten Interviews kontrolliert werden.

Auf der Grundlage der einzelnen Studien organisierte Routinekontrollen mussen
alle durchgefuhrten Untersuchungen einbeziehen. Dabei missen pro Studie
mindestens zehn Prozent der Interviews kontrolliert werden. Dies kann erreicht
werden, indem entweder alle eingesetzten Interviewer mit jeweils einem Teil ihrer
Interviews einbezogen werden oder ein Teil der eingesetzten Interviewer mit
jeweils allen durchgefuhrten Interviews kontrolliert wird. Zusatzliche Kontrollen
bei Zweifeln an der Qualitat oder Zuverlassigkeit eines Interviewers sind immer
auf der Basis aller durchgefihrten Interviews vorzunehmen.

Die Interviewerkontrollen bei den Befragten kénnen entweder schriftlich (durch
Kontrollbriefe oder -karten), telefonisch oder personlich (durch , Chefinterviewer”)
durchgefuhrt werden. Sofern schriftliche Erstkontrollen keinen zufriedenstellenden
Rucklauf ergeben, mussen — vorzugsweise telefonische oder personliche — Nach-
kontrollen durchgefuhrt werden. Die Interviewerkontrollen sind zeitlich so durch-
zufithren, daB sie vor Ubergabe der Daten an den Auftraggeber méglichst weit-
gehend abgeschlossen sind. Bei den Kontrollen festgestellte Qualitats- oder Zu-
verlassigkeitsmangel sind soweit als maglich vor Ubergabe des Untersuchungsbe-
richts bzw. des Datensatzes an den Auftraggeber zu bereinigen.

2. Kontrolle telefonischer Interviews

Die Kontrolle telefonischer Interviews, die computergestitzt in einem zentralen
Telefonstudio durchgefiihrt werden, 188t sich wesentlich einfacher und effizienter
gestalten als die Kontrolle von nicht-computergestitzten telefonischen und face-
to-face-Interviews. Der Supervisor hat sich standig im Studio aufzuhalten und
kann sowohl durch Beobachtung als auch durch Hineinhéren in laufende Inter-
views die Arbeit der einzelnen Interviewer umfassend kontrollieren. Durch unver-
zlgliche MaBBnahmen kann bei CATI-Interviews die projektspezifische Qualitat der
Datenerhebung gesteigert werden.
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3. Konsequenzen des Kontrollergebnisses

Bei problematischem Kontrollergebnis ist der betroffene Interviewer aufzufordern,
durch eine schriftliche Stellungnahme zur Klarung des Sachverhalts beizutragen.
Im Fall von unbeabsichtigten Qualitdtsmangeln hat eine Nachschulung des Inter-
viewers zu erfolgen. Sofern erhebliche Qualitdtsmangel durch Nachbearbeitung
nicht behoben werden kénnen, sind die betroffenen Interviews aus der Studie zu
entfernen. Bei Nachweis einer Félschung sind alle Interviews des betroffenen Inter-
viewers zu eliminieren. Von einer Erteilung weiterer Auftrage an den betroffenen
Interviewer ist abzusehen.

C. Umsetzung des Stichprobenplans/Interviewereinsatz

1. Festlegung des Auswahlverfahrens

Hochrechnungsfahige Erhebungen basieren in der Regel auf dem Random-Ver-
fahren oder dem Quoten-Verfahren. Beide Verfahren — insbesondere das Random-
Verfahren — werden in Abhangigkeit vom Untersuchungsziel, der Verfligbarkeit
von Adressen und spezifischen Institutserfahrungen in verschiedenen Subvarianten
angewandt. Zur Qualitatssicherung und Kontrolle ist es zwingend erforderlich,
daB die eingesetzten Interviewer mit den spezifischen Verfahrenstechniken des
Auswahlverfahrens vertraut sind, bereits ausreichende Erfahrungen damit
gemacht haben und schriftliche Instruktionen zur korrekten Durchfihrung des
Verfahrens zur Verfigung haben.

2. Bestimmung von Befragungsorten und Sample Points

Die Interviewer erhalten vom Institut den Befragungsort und gegebenenfalls den
Stadtteil (bei Quoten-Stichproben) bzw. den Sample Point (bei Random-Stich-
proben) vorgegeben. Innerhalb dieser Vorgabe ist eine bestimmte Anzahl von
Interviews durchzuftihren bzw. eine bestimmte Anzahl von Privathaushalten zu
kontaktieren. Dabei ist darauf zu achten, daB die Zahl der unter optimalen Bedin-
gungen durchfihrbaren Interviews eine bestimmte kritische GréBe nicht Uber-
schreitet, um maglicherweise verzerrende Einflusse der raumlichen Auswahleinheit
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(Klumpeneffekt) zu minimieren. Diese kritische GroBe ist bei maximal flinfzehn
Interviews pro rdumlicher Auswahleinheit zu setzen.

3. Rekrutierung spezieller Zielgruppen

Bei der Befragung spezieller Zielgruppen (z.B. Eliten, Auslander) sind besonders
strenge MaBstabe an die diesbezlgliche Qualifikation der eingesetzten Inter-
viewer anzulegen. Darlber hinaus ist sicherzustellen, daB die Rekrutierung der
zu befragenden Personen entweder durch detaillierte Anweisungen oder — falls
maoglich — durch Vorgabe konkreter Namen und Adressen korrekt erfolgt.

D. Feldsteuerung/Riicklaufkontrolle

1. Einhaltung der Stichprobenvorgaben

Die Stichprobenvorgaben sind jedem Interviewer schriftlich mitzuteilen. Fir jeden
Interviewer und fur jede Studie ist die Erflllung dieser Vorgaben im Institut zu
kontrollieren und zu dokumentieren.

2. Nacheinsatz

Wird von einem Interviewer in einem bestimmten Sample Point bzw. einer
bestimmten raumlichen Auswahleinheit die Zahl der angestrebten Interviews
deutlich unterschritten und besteht die begriindete Beflirchtung, daB solche
Abweichungen von den Vorgaben die Untersuchungsergebnisse beeinflussen
kénnten, so ist durch den Einsatz anderer Interviewer in dieser Auswahleinheit
mit den gleichen Vorgaben bzw. den nicht bearbeiteten Adressen der wiederholte
Versuch zu unternehmen, diesen Teil der Gesamtstichprobe zu optimieren.
Voraussetzung dafur ist allerdings, daB bei der Projektplanung gentigend Zeit fur
solche MaBnahmen vorgesehen und mit dem Auftraggeber abgesprochen wurde.
Bei Personen, die explizit erklart haben, an einer konkreten Untersuchung nicht
teilnehmen zu wollen, ist eine erneute Kontaktierung — auch durch einen anderen
Interviewer — unzulassig.
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3. Umgang mit Totalausfallen

Es ist nicht immer zu vermeiden, daB Interviewer kurzfristig (z.B. durch Krankheit)
einen bestimmten Sample Point bzw. eine bestimmte raumliche Auswahleinheit
nicht bearbeiten kénnen. In diesen Féllen ist dafiir Sorge zu tragen, daB moglichst
frihzeitig ein anderer Interviewer diese Aufgabe Ubernimmt.

E. Kontrolle der Fragebogen

Eine manuelle Kontrolle der im Institut eingehenden Fragebogen unter verschie-
denen Qualitatsaspekten ist ein notwendiger Bestandteil der Kontrollen der Inter-
viewertatigkeit, weil dadurch fehlerhaft bzw. unkorrekt durchgefuhrte Interviews
entdeckt werden kénnen, die durch die Kontrollen bei den Befragten allein nicht
auffallen. Die Kontrolle der Fragebogen sollte méglichst vor der Erfassung der
Fragebogen erfolgen. Es sind pro Studie mindestens finf Prozent der eingesetzten
Interviewer mit jeweils allen Fragebogen zu kontrollieren. Dariber hinaus sollten
die Vercodung und Erfassung der Fragebogen als implizite Qualitatskontrollen
genutzt werden. Bei problematischem Kontrollergebnis ist wie im Abschnitt V.B.3.
im Zusammenhang mit den Interviewerkontrollen beschrieben zu verfahren. Das
Ergebnis der Kontrolle der Fragebogen ist gegentiber dem Auftraggeber zu doku-
mentieren.

Bei computergestitzten Interviews ist eine manuelle Kontrolle der , Fragebogen”
nicht moglich. Deshalb sind die entsprechenden Priifungen mit Hilfe geeigneter
Software durchzufihren. Dabei werden auch die nachfolgenden Kriterien — formale
Richtigkeit, Vollstandigkeit, Plausibilitat — abgedeckt.

1. Formale Richtigkeit

Bei der manuellen Kontrolle ist zu prtfen, ob die Fragebogen formal richtig aus-
gefullt wurden. Insbesondere ist die korrekte Handhabung der Filterfihrung und
die Beachtung der im Fragebogen enthaltenen Intervieweranweisungen zu prufen.
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2. Vollstandigkeit

Die eingegangenen Fragebogen sind auf Vollstandigkeit zu kontrollieren. Dabei ist
zu prufen, ob Fragen nicht beantwortet wurden, ohne dal3 eine entsprechende
Verweigerung vermerkt wurde. AuBerdem ist zu prifen, ob sich zwischen den
einzelnen Fragebogen eines Interviewers bestimmte Muster der Nichtbeantwor-
tung von Fragen erkennen lassen. In die Vollstandigkeitskontrolle sind die offenen
Fragen einzubeziehen.

3. Plausibilitat

Die Antworten in den einzelnen Fragebogen sind soweit moglich durch die
Kombination verschiedener Fragen auf Plausibilitat, d.h. auf formale Widerspriiche
im Antwortverhalten, zu prifen. Zur Plausibilitdtskontrolle gehort auch die Suche
nach interviewerspezifischnen Antwortdhnlichkeiten und Antwortmustern.

F. Kontrolle/Validierung der erhobenen Daten

1. Durchfiihrung

Die erforderlichen KontrollmaBnahmen bei mindlichen Interviews sind bereits

im Abschnitt V.B.1. beschrieben. Bei computergestitzten telefonischen Interviews
von zentralen Studios aus ist neben der standigen Uberwachung und der impli-
ziten Kontrollen durch die Software eine stichprobenartige zusatzliche Uberpri-
fung und Kontrolle einzelner Interviews erforderlich. Das gilt auch fir computer-
gestutzte face-to-face-Interviews.

2. Auswahl der Zielpersonen

Dieses Qualitatskriterium wird hier besonders betont, weil dabei — vor allem bei
nicht-computergesttitzen mandlichen Interviews — am ehesten unbewuft und
bewuBt Fehler gemacht werden kdnnen. Deshalb sind Abweichungen von der
vorgegebenen Vorgehensweise bei der Auswahl der Zielpersonen interviewer- und
studienspezifisch zu dokumentieren.
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3. Behandlung und Konsequenzen aufgetretener Widerspriiche,
Fehler, Mangel

Entsprechende MaBnahmen orientieren sich am AusmaB der Regelabweichung:

Bei Fehlern, die sich aus Fluichtigkeit bzw. Unsicherheit Uber bestimmte Ver-
fahrenstechniken ergeben, sind MaBnahmen zur Nachschulung erforderlich.
Die weitere Arbeit des Interviewers ist besonders sorgfaltig zu kontrollieren.
Lassen sich auch weiterhin vergleichbare Fehler nachweisen und sind zusatzliche
Nachschulungen nicht erfolgreich, dann sollten dem betreffenden Interviewer
keine weiteren Auftrage erteilt werden.

Bei systematischen Abweichungen von den Vorgaben, die es nicht ausschlieBen
lassen, daB der RegelverstoB3 bewuBt erfolgte, ist der Interviewer auf den Sach-
verhalt aufmerksam zu machen und entsprechend nachzuschulen. Erhértet sich
im Verlauf der Gesprache der Verdacht, da3 der RegelverstoB bewuBt vorge-
nommen wurde, ist von der Erteilung weiterer Auftrage abzusehen. Ergibt sich
im Verlauf der Recherchen, daB die Interviews gefalscht wurden, sind sie aus
dem Datensatz zu entfernen.

Bei nachweisbaren Falschungen sowie grober und fortgesetzter RegelversttBe
sind dem Interviewer keine weiteren Auftrdge zu erteilen. Die von ihm geliefer-
ten Interviews sind aus dem betroffenen Datensatz bzw. den Datensatzen zu
entfernen.
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VI. Datenverarbeitung

uch im Bereich der Datenverarbeitung haben insbesondere in den letzten

Jahren wesentliche Veranderungen stattgefunden, die es schwierig

machen, allgemein gultige Qualitatsstandards fur die einzelnen Arbeits-
schritte festzulegen. Die bereits im vorigen Kapitel konstatierte Methodenplura-
lisierung bei der Datenerhebung fuhrte auch im Bereich der Datenverarbeitung zu
einer Ausdifferenzierung der Verfahrenstechniken. Beispielsweise sind computer-
gestutzt durchgefihrte Interviews in der Codierung wie in der Datenbereinigung
anders zu behandeln als die herkdmmlichen mit Papier und Bleistift durchgefiihrten
mundlichen Interviews.

Auch die innerbetrieblichen Strukturen der Markt- und Sozialforschungsinstitute
haben sich im Bereich der Datenverarbeitung wesentlich verandert. Durchschlagend
ist der Trend zu einer dezentralen Datenverarbeitung. Zentrale GroBrechner werden
nur noch selten bzw. fur spezifische Zwecke eingesetzt. Fir die Endphase der
Datenverarbeitung — d.h. bei der Tabellierung und graphischen Darstellung der
Untersuchungsergebnisse sowie anderen Formen der Berichterstattung — ist
haufig der Projektleiter selbst zustandig. Dies stellt erhohte Anspriiche an die
innerbetrieblichen Verfahrenstechniken der Datenverarbeitung.

Manuelles Codieren wird immer seltener und ist haufig nur noch auf das Codieren
der offenen Fragen beschrankt. In zunehmendem Mal3e werden die Fragebogen
per optischem Lesegerat oder Scanner maschinell eingelesen. Bei computerge-
stutzten Interviews entsteht sofort ein auf einem elektronischen Datentrager
gespeicherter Datensatz. Der Einsatz multivariater Analyseverfahren auf der
Grundlage immer leistungsfahigerer Softwarepakete nimmt standig zu. Die Viel-
zahl der verfligbaren Prasentationstechniken fuhrt zu unterschiedlichen Formen
der Darstellung von Untersuchungsergebnissen.

Die Entwicklung von Standards, die alle diesbeziglichen Méglichkeiten bertck-
sichtigen, wirde den Rahmen eines Katalogs von Standards zur Qualitatssiche-
rung in der Markt- und Sozialforschung bei weitem sprengen. Trotzdem gibt es
auch fur den Bereich der Datenverarbeitung bestimmte Grundregeln, die zumindest
far die meisten der gegenwartig Ublichen Vorgehensweisen gelten.
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A. Entwicklung von Codeanweisungen

1. Geschlossene Fragen

Bei geschlossenen Fragen sind die Codierungen im allgemeinen bereits vor Beginn
der Feldarbeit im Fragebogen definiert. Wenn die Interviews computergestttzt
durchgefuhrt werden, sind die Codierungen Bestandteil der Programmierung der
eingesetzten Software. Gerade dabei sind entsprechende Programmtests vor Feld-
beginn erforderlich.

Bei der Codierung ist eine Unterscheidung zwischen den beiden Antwortkate-
gorien ,weiB nicht” und ,keine Antwort” vorzunehmen. Durch die Restkategorie
.andere” durfen keine Verzerrungen der Antwortverteilungen auftreten.

2. Offene Fragen

Bei offenen Fragen werden zunachst die in einer ausreichend groBen Zahl von
Fragebogen vorkommenden Antworten aufgelistet. Die notwendige Zahl von
Fragebogen wird dabei durch den zu erwartenden Anteil der Befragten, die zu
der jeweiligen Frage Stellung nehmen, bestimmt. Auf dieser Grundlage wird der
Codeplan entwickelt. Die inhaltliche Verantwortung fur die Kategorien des Code-
plans liegt beim zustandigen Projektleiter. Werden im Verlauf der Codierung
Modifikationen oder Verédnderungen des Codeplans erforderlich, mussen die
bereits codierten Fragebogen nachcodiert werden.
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B. Durchfiihrung und Kontrolle des Codings

1. Briefing der Coder

Die Einweisung der Coder erfolgt durch den Projektleiter oder eine andere Person,
die mit dem Design und dem Ziel der Untersuchung gut vertraut ist.

2. Uberpriifung der Vercodung

Die fur die Einweisung der Coder verantwortliche Person sollte mindestens funf
Prozent der Codierungen Uberprifen.

3. Behandlung von Fehlern

Fehlcodierungen sind zu korrigieren. Bei einer Haufung von Fehlern ist eine Neu-
einweisung aller bzw. einzelner Coder und eine Nachcodierung der betroffenen
Fragebogen erforderlich.

C. Durchfiihrung und Kontrolle der Datenerfassung

1. Manuelle Datenerfassung

Durch geeignete Kontrollen ist anzustreben, daB die auf maschinenlesbaren Daten-
trager Ubertragenen Daten mit den im Fragebogen enthaltenen Daten mdglichst
vollstandig Ubereinstimmen. Zu diesem Zweck sind mindestens zehn Prozent der
erfalBten Fragebogen zu kontrollieren und dabei eventuelle Fehler zu korrigieren.
In die Kontrolle der manuellen Datenerfassung sind alle damit beauftragten
Personen einzubeziehen. Im Fall einer Gberdurchschnittlich hohen Zahl falsch
erfaBter Daten sind alle Fragebogen des betreffenden Erfassers zu kontrollieren.
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2. Maschinelle Datenerfassung

Bei der maschinellen Datenerfassung sind die aus technischen Griinden nicht
oder nur schwer lesbaren Fragebogen auszusondern und manuell zu erfassen.
AuBerdem ist sicherzustellen, daB bei der maschinellen Erfassung offensichtlich
unlogische formale Angaben erkannt werden. In diesen Fallen hat eine manuelle
Korrektur zu erfolgen. Die maschinell erfaBten Daten mussen stichprobenartig
auf Korrektheit Gberprift werden. Dabei ist besonderes Gewicht auf die richtige
Erfassung numerischer Werte zu legen, da diese haufig oder gar nicht durch
Plausibilitdtskontrollen Gberprift werden kénnen.

D. Bereinigung der Rohdaten

Auch bei sorgfaltiger Codierung und Erfassung der erhobenen Daten kann nicht
ausgeschlossen werden, daB im Datenmaterial noch Fehler enthalten sind. Dabei
ist zwischen formal-logischen Fehlern (z.B. Filterfehler oder Doppelnennungen wo
nur eine Antwort moglich ist) und inkonsistenten oder unplausiblen Ergebnissen
zu unterscheiden.

1. Formal-logische Fehler

In der Regel werden formal-logische Fehler durch ein entsprechendes Bereini-
gungsprogramm eliminiert. Der Projektleiter muB Uber das Programm und die
damit verbundene Art der Datenkorrektur informiert sein. Es liegt in seiner Ver-
antwortung, unter inhaltlichen Aspekten Anderungen im Bereinigungsprogramm
vornehmen zu lassen.
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2. Inkonsistente oder unplausible Ergebnisse

Bei inkonsistenten oder unplausiblen Ergebnissen ist zunadchst der Projektleiter zu
informieren. Er entscheidet in diesen Fallen Uber die weitere Vorgehensweise. Zur
Klarung empfiehlt es sich zumeist, auf die erhobenen Daten, d.h. auf die einzelnen
Fragebogen, zurlickzugreifen.

3. Dokumentation

Sowohl die Rohdaten als auch die bereinigten Daten sind zu speichern. Die Veran-
derungen, die sich durch das eingesetzte Bereinigungsprogramm ergeben haben,
sind im einzelnen zu dokumentieren.

E. Gewichtung der Daten

1. Angewandte Verfahren

Quotenstichproben sind in den meisten Fallen Personen-Stichproben. Wenn die

vorgegebenen Quotenmerkmale und ihre Verknipfungen eingehalten wurden,

ist eine Korrektur durch Gewichtung — abgesehen von einer eventuellen Design-
gewichtung — nicht erforderlich.

Auch Randomstichproben haben zumeist das Ziel, eine Grundgesamtheit von
Personen oder Haushalten abzubilden. Da es in Deutschland kein zentrales Personen-
register gibt und Stichprobenziehungen bei den Einwohnermeldedmtern duBerst
aufwendig sind, werden die meisten Randomstichproben mehrstufig angelegt.
Dabei erfolgt grundsatzlich zunachst eine Haushaltsauswahl und anschlieBend
eine Personenauswahl. Dies hat zur Folge, daB3 die zur Grundgesamtheit gehoren-
den Personen in Abhangigkeit von der HaushaltsgroBe unterschiedliche Auswahl-
chancen haben.

Die mehrstufige Stichprobenziehung macht ein entsprechendes Gewichtungsver-
fahren notwendig. In der ersten Stufe wird die designbedingte Verzerrung korri-
giert und die Haushalts-Stichprobe in eine Personen-Stichprobe transformiert.

AnschlieBend werden in der zweiten Stufe die insbesondere durch Interviewaus-
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falle bedingten strukturellen Verzerrungen der Stichprobe korrigiert. Erst nach der
zweiten Stufe des Gewichtungsverfahrens liegt eine reprasentative und hochrech-
nungsfahige Personen-Stichprobe vor.

Bei intendierten Haushalts-Stichproben entfallt natdrlich die erste Gewichtungs-
stufe. Die Korrektur struktureller Verzerrungen in der zweiten Stufe des Gewich-
tungsverfahrens erfolgt in diesen Fallen anhand der bekannten Verteilungen
verschiedener Haushaltsmerkmale. Zur Bestimmung der Gewichtungsfaktoren
kann sowohl bei Personen-Stichproben als auch bei Haushalts-Stichproben im
allgemeinen auf die Daten der amtlichen Statistik oder auf die Strukturdaten
anderer allgemein anerkannter Erhebungen zurickgegriffen werden.

2. Dokumentation

Die Strukturdaten der Stichprobe sind sowohl ungewichtet als auch gewichtet zu
dokumentieren. Dabei missen insbesondere die durch die Gewichtung erzeugten
Strukturveranderungen der Stichprobe zu erkennen sein. Das angewandte Gewich-
tungsverfahren ist zusammen mit der Benennung der Gewichtungsvariablen ange-
messen zu beschreiben.
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F. Analyse und Darstellung der Daten

Die Ubermittlung der Untersuchungsergebnisse an den Auftraggeber erfolgt — je
nach Vereinbarung — in ganz unterschiedlicher Form. Dabei sind die folgenden
typischen Formen zu unterscheiden:

Der Auftraggeber erhélt einen bereinigten und zumeist auch gewichteten
Datensatz auf einem maschinenlesbaren Datentrager. Zusatzlich dazu erhalt er
einen Methodenbericht, der die wesentlichen projektspezifischen Informatio-
nen zur Datenerhebung und Datenverarbeitung enthalt.

Der Auftraggeber erhalt einen unkommentierten Tabellenband und einen
Methodenbericht.

Der Auftraggeber erhélt einen die Ergebnisse der Untersuchung interpretieren-
den Bericht, einschlieBlich Grafiken und Tabellen, sowie einen Methodenbe-
richt.

Der Auftraggeber erhalt einen interpretierenden Bericht, der auch auf den
Untersuchungsergebnissen basierende Empfehlungen enthélt, und einen
Methodenbericht.

Dem Auftraggeber werden die Untersuchungsergebnisse persdnlich prasentiert
und die daraus abzuleitenden Empfehlungen werden mit ihm diskutiert.

Diese verschiedenen typischen Formen der Ubermittlung der Untersuchungsergeb-
nisse an den Auftraggeber kdnnen miteinander kombiniert werden. In jedem Fall
ist darauf zu achten, daB bereits bei der Auftragsvergabe zwischen dem Auftrag-
geber und dem die Untersuchung durchfihrenden Institut ein Einverstandnis Gber
die Form der Analyse und Darstellung der Ergebnisse besteht.
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VIl. Beratung des Auftraggebers

ie Tatigkeit der Markt- und Sozialforschungsinstitute ist eine wissen-

schaftlich-beratende Dienstleistung. Dementsprechend stehen bei der

Durchfuhrung von Untersuchungen die Erhebung und Verarbeitung der
Daten sowie die Darstellung und Interpretation der Ergebnisse gleichrangig
nebeneinander. Sie sind jeweils Einzelschritte des gesamten Forschungsprozesses
in den Instituten, der als angewandte Forschung konsequent an den Problem-
stellungen des jeweiligen Auftraggebers ausgerichtet sein muB.

Fur die Qualitat der Beratung des Auftraggebers sind die spezifischen Erfahrungen
des Instituts, die Qualifikation seiner Mitarbeiter sowie der Einsatz problem-
adaquater Untersuchungsverfahren entscheidend.

A. Spezifische Erfahrungen des Instituts

Neben der allgemeinen fachwissenschaftlichen Kompetenz eines Markt- und
Sozialforschungsinstituts sind fur die Qualitat der Beratung eines Auftraggebers
auch seine spezifischen Erfahrungen auf dem jeweiligen Forschungsgebiet von
Bedeutung. Flr eine problembezogene Interpretation der Untersuchungsergeb-
nisse und mehr noch fur die daraus erfolgende Ableitung geeigneter Handlungs-
strategien ist es entscheidend, daB3 das Institut Uber entsprechende Marktkennt-
nisse und/oder Erfahrungen mit dieser Art von Untersuchungen verflgt.

Der Beitrag einer Untersuchung zur Lésung eines Forschungsproblems wird erheb-
lich verbessert, wenn die Untersuchungsergebnisse nicht isoliert analysiert und
interpretiert werden, sondern in einen gréBeren Zusammenhang gestellt werden
kénnen. Fur die Qualitat der Beratung des Auftraggebers ist es deshalb wichtig,
wenn das Institut neben den Untersuchungsergebnissen selbst zusatzlich auf eine
Reihe von Vergleichsstudien bzw. entsprechende Datenbanken zurlickgreifen
kann. Voraussetzung dafur ist, daB die Durchfihrung dieser Studien angemessen
dokumentiert ist, um die Vergleichbarkeit der Untersuchungsergebnisse gewahr-
leisten zu kénnen.

58

B. Qualifikation der Mitarbeiter

Die Tatigkeit der Markt- und Sozialforschungsinstitute als wissenschaftlich beratende
Dienstleistung erfordert eine entsprechende Qualifikation der mit Forschungsauf-
gaben befaBten Mitarbeiter. In der Regel setzt dies eine akademische Ausbildung
voraus. Durch eine angemessene Ausbildung muB sichergestellt sein, daB die mit
den einzelnen Schritten des Forschungsprozesses betrauten Mitarbeiter die zur
Durchfiihrung jeweils notwendigen Kenntnisse und Erfahrungen besitzen. Dies
gilt sowohl in inhaltlich-methodischer als auch in betrieblich-organisatorischer
Hinsicht.

Als angewandte Forschung unterliegt die Tatigkeit der Markt- und Sozialforschungs-
institute dem Fortschritt wissenschaftlicher Erkenntnis sowie der Weiterentwick-
lung der wissenschaftlichen Methoden und Instrumente. Fir die Qualitat der
Beratung ist entscheidend, daB dieser Tatsache durch eine entsprechende Weiter-
bildung der Mitarbeiter Rechnung getragen wird. AuBerdem muB, wenn die
Durchftihrung einer Studie spezielle inhaltliche oder methodische Kenntnisse
erfordert, durch projektbezogene SchulungsmaBnahmen die notwendige Qualifi-
kation der Mitarbeiter gewahrleistet werden.

C. Problemadidquate Untersuchungsverfahren

Fur die meisten Problemstellungen der Markt- und Sozialforschung gibt es nicht
nur ein adaquates Untersuchungsdesign, sondern gewdohnlich mehrere funktio-
nale Aquivalente. Entscheidend fir den Erfolg einer Untersuchung ist, daB das
Institut die Problemstellung des Auftraggebers in ein geeignetes Untersuchungs-
verfahren umsetzt und dieses nach anerkannten wissenschaftlich-methodischen
Regeln durchfuhrt. Letztendlich bestimmt sich die Qualitat der Tatigkeit der
Institute als wissenschaftlich-beratende Dienstleistung daran, in welchem Umfang
die Untersuchungsergebnisse zur Losung der Problemstellung des Auftraggebers
beitragen kénnen.
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l. Introduction

arket and social research are services which are carried out exclusively

in accordance with accepted scientific rules. Due to the complexity of

the research process, clients are not always in a position to fully assess
the quality of the services they receive. They therefore have to depend to a high
degree upon the expertise and competence of the research agency conducting
the research project. Documented standards for the quality assurance of the
individual steps in the research process can make a crucial contribution towards
maintaining and improving the necessary trust that clients place in the services of
market and social research agencies. This is particularly true in the international
context.

The standards for quality assurance described below represent a frame of
reference for agencies and clients alike, encompassing the entire research process.
They document and describe the requirements towards the individual steps in the
research process that are relevant to quality. The quality assurance standards
described here should be regarded as being a catalogue of mandatory aims which
must be achieved in order to ensure the quality of the research results. However,
the manner in which these aims are achieved remains open within the framework
laid down by accepted scientific principles. They should not therefore be taken as
being a list of norms which have to be met in fixed ways.

Dictating norms governing every detail of the research process would contradict
the pluralistic understanding of science which is a decisive prerequisite for the
advancement of scientific understanding and methods. In addition it would
constitute an inadmissible intervention in the activities of commercial market and
social research agencies. The quality of research must be regulated by means of
the “invisible hand of the market”, by the appropriate supply and in particular by
the corresponding demand.

Market and social research largely operate between the constraints imposed by
the opposing demands of scientific quality and rapid availability of results, as well
as the limits dictated by the available budget. The quality of research results there-
fore also depends critically on the demands and expectations of the client.
Research agencies are obliged by the national and international rules of professio-
nal conduct in market and social research to conduct research in line with accep-
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ted scientific principles, cost-efficient, with adequate quality and in accordance
with the framework agreed upon with the client.

The following catalogue of quality assurance standards is intended to contribute
towards creating a deeper understanding of quality in the research process and
to express the necessity for high quality in the research results. As a form of
“checklist” it allows clients to identify the underlying quality of different research
proposals and to understand the resulting differences in price.

Beyond this, the catalogue of quality assurance standards is intended to form

a scientific and methodological basis for the certification of market and social
research agencies in accordance with ISO 9000. Only if certification of the indivi-
dual steps of the research process within the agency is based on generally accep-
ted criteria regarding content, ISO-certification can become a relevant feature of
the quality of market and social research. On the other hand, the decision as to
whether to obtain ISO 9000 certification remains at the discretion of the individu-
al research agency.

The present catalogue of quality assurance standards corresponds to the present-
day scientific, methodological and technical state of knowledge in market and
social research, and to the legal context in which it is conducted. As scientific
understanding advances, research methods and research technologies are refined,
and the conditions within society change, these quality assurance standards for
market and social research will change too. For this reasons, the catalogue of
quality assurance standards will have to be regularly reviewed, at intervals of a
number of years, and adapted and/or amended as necessary.

The quality assurance standards for market and social research do not constitute
legal obligations. The legal position derives from more senior norms; in particular
those resulting from statutory and contractual provisions.
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Il. General Aspects of Quality
Assurance

n providing their services, commercial market and social research agencies

conduct scientific investigations which as a rule consist of a number of research

steps. The way in which these steps are conducted, and hence the quality of the
research results, must to be constantly monitored and safeguarded. This calls for
a system of quality management and quality controls specific to the particular
research agency. In addition, it requires staff to be trained for the scientific and
methodological requirements of market and social research. Beyond this, the
proper storage and security of the project and research records are also important
aspects of quality assurance, as is the guaranty of confidentiality.

A. Quality Management/Quality Controls

1. Quality Management

A quality management system is necessary in order to ensure that the quality-
related requirements towards the individual steps of the research process are satis-
fied equally for every research project conducted. This quality management
system determines and monitors the quality-related steps and precautions that are
taken within the research agency. A quality management record should be drawn
up, describing in detail the way in which the individual research steps are to be
conducted and checked, and unambiguously defining the responsibilities in each
case. This record should be regularly reviewed as to its appropriateness and current
relevance. It should, in addition, be available in a condensed version that can be
shown or presented to the client.

2. Responsibility for Quality Assurance (Decision-Making Competence)

The responsibility for quality management and hence for safeguarding the
scientific quality of the research results must ultimately lie with the director or one
of the directors in charge of the research agency. Only this group of individuals

is endowed with the necessary formal, legal decision-making competence and
authority to issue directives, in order to bring the organisational structures within
the research agency into line with the quality-related requirements of the research
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process. However, the quality of market and social research can only be guaran-
teed by including every single member of staff into the internal system of quality
management according to their particular position.

3. Monitoring the Individual Research Steps

The quality management record should contain a detailed description of the
specific way in which the agency conducts and monitors the individual research
steps. It must be accessible and familiar to all members of staff — or at least those
parts of it which are relevant to their particular duties.

4. Dealing with Errors

The management of any errors that occur during the individual research steps is
also part of general quality management and should be described in the quality
management record. Any errors that occur must be recorded and should, in as
far as possible, be rectified while the research project is still being conducted. If
an error occurs repeatedly, the organisation of the relevant research procedures
within the research agency must be modified appropriately, in agreement with the
members of staff involved. Such modifications should also be documented.

5. Handling Complaints by Clients

Should a client voice any complaints, the research agency must respond to these
within a suitable period of time dependent on the kind of complaint. Complaints
should first of all be addressed to the project manager in charge, or to the
member of the project team who has been assigned this role. The measures taken
in response to the complaint should be described to the client in suitable detail.
Even if a complaint proves to be unjustified, the reasons for this should be ex-
plained to the client.
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B. Staff Training

1. General Basic and Additional Training

Market and social research agencies supply scientific services. The quality of the
services supplied or the component services of which they are composed cannot
always be fully checked by their clients. Clients therefore have to rely all the more
upon the staff of the research agencies having been adequately trained for con-
ducting scientific research projects in market and social research. This applies not
only to subject matter itself but also to administrative and organisational issues
within the company. Being a form of applied research, the activities of research
agencies are subject to the constant progress and refinement of scientific
methods and tools. This fact has to be taken into account by providing suitable
further training for the staff.

2. Requirements towards the Level of Training
(Depending on Functions/Duties)

Carrying out a research project in market and social research is a complex scientific
activity requiring specific qualifications. Research agencies must ensure that

those members of staff entrusted with the individual parts of the overall research
process have the knowledge and experience needed in order to conduct their
specific duties.

3. Project-related Training Measures

When special factual or methodological knowledge is required in order to conduct
a research project, which the staff involved in the project may not normally be
assumed to possess, suitable project-related training courses must be conducted.
They may be held within the research agency or at an external educational institu-
tion. It is also possible for the necessary training to take place, at least in part,
during the briefing by the client. The need for project-related training measures
may extend to all steps within the research process, including fieldwork (cf.: Sec-
tion V. A. 6.).
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4. Internal Communication of Data Protection and Professional Laws

The research agency must see to it that all the staff involved in running the
research project and in collecting and processing the data are informed about the
requirements imposed by the data protection laws and the professional laws for
market and social research. This duty also extends to freelance staff, in particular
to interviewers.

5. Documentation of Staff Training

In order to allow clients to inform themselves about the nature and scope of staff
training measures, the individual measures should be documented in a suitable
fashion.

C. Storage and Security of Project and Research Records

1. Labelling of Records

All records associated with a research project or created during its execution

must be labelled (project number) in such a way that they can be unambiguously
assigned to a particular research project. In addition, the status of the individual
documents (preliminary draft, final version etc.) must be apparent from the label-
ling. For each research project, a project folder or a corresponding data file should
be created in which the records are fully documented. This must be accessible to
all the members of the project team and allow all records to be located quickly.

2. Period of Storage

In order to be able to answer questions about the execution of the research pro-
ject and the results even after the research project has been concluded, all the
relevant documents must be stored for a minimum period of time. The recom-
mendations issued by the ADM for Terms of Business suggest that data collection
records should be kept for a period of one year and data carriers for a period of
two years after presenting the report for the research project. Beyond this, unless
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their is no other arrangement made with the client, it is recommended that
research reports be kept in the research agency archives for as long as the client
may be expected to have an interest in reviewing the research results.

3. Security of Documents/Materials / Products

The research agency must ensure by means of careful handling and appropriate
storage that the documents, materials and products for a research project are not
damaged, destroyed or stolen. Information stored on electronic data carriers must
be protected by suitable measures against being inadvertently deleted.

4. Product Liability

Unless otherwise contractually agreed, the warranty and liability of the research
agency are determined by the statutory regulations. The ADM'’s recommendations
for Terms of Business suggest concrete arrangements for various potential pro-
blems.

5. Data Protection and Professional Laws

Market and social research depend upon the voluntary and honest participation
of as large a proportion of the people chosen for taking part in a research project
as possible. In order to maintain the necessary trust in empirical research within
the general population, the people taking part in a research project must be able
to rely on the fact that the research agency will keep its promise of complete
anonymity and will take all necessary organisational and technical precautions to
protect the data collected.

One of the requirements of the data protection laws is that for face-to-face inter-
views and written questionnaires the address data and the response data from
the interview are separated from one another immediately after arriving at the
research agency, and that they are stored accordingly. The address data must be
destroyed at the earliest possible time.
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6. Security of the Collected and Stored Data

The data that is collected and stored in connection with a research project must
be protected against theft and destruction. This includes their being stored on an
electronic data carrier as soon as possible, and the appropriate backup copies
being made. In addition, care must be taken to ensure that only those persons
have access to the stored data who need such access in order to fulfil the objec-
tives of the research project.

7. Security of the Research Results and the Report

Unless otherwise agreed, the results of a research project may, as a rule, only be
made available to the client in question. The research agency must not make
them available to third parties. The research agency also has to ensure that the
research results and the report are protected by appropriate measures against
unauthorised access while being stored in the research agency. This includes the
requirement that it must not be possible for results and reports stored on electro-
nic data carriers to be altered without authorisation.

D. Confidentiality

1. Dealing with Competing Clients

Clients must be told as soon as possible if, during the intended period of a research
project, other research projects with the same objectives are to be carried out

for one of the client’'s competitors. However, the identity of such a competitor
must not be revealed in the process, nor may his anonymity be jeopardised. The
research agency can only guarantee exclusiveness for certain product areas or
research methods if this has been contractually agreed upon. In such cases the
scope of the subject matter and the time period should be explicitly specified.
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2. Confidential Treatment of Information

All information supplied to the research agency by the client in order to conduct a
research project must be treated in the strictest confidence. It may only be used in
this context and must not be made available to third parties. Written documents
and information stored on electronic data carriers belonging to the client must be
destroyed or deleted as soon as the purpose of the research project allows or as
agreed with the client.

3. Utilisation of Experiences and Knowledge Relating to a
Particular Research Project

The experiences and knowledge pertaining to a specific client, which accure within
the research agency as a result of carrying out a particular research project, must
not be used for research projects done for other clients. On the other hand, those
experiences and knowledge which are generalisable are a part of the research
agency’s knowledge base. In view of a possible conflict of interest, research agency
staff working in the field of conceptional project supervision and project manage-
ment should therefore, where possible, not be put in charge of different research
projects being carried out at the same time for competing clients.

E. Using the Services of External Contractors

1. Choice of External Contractors

When selecting external suppliers (subcontractors) it must first be determined
whether their staff and their facilities actually satisfy the requirements for carrying
out those parts of the research contract being subcontracted in accordance with
the given quality requirements.
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2. Contractual Agreements on Quality Assurance

External suppliers (subcontractors) should be contractually bound by the research
agency conducting the research project to adhere to the given quality require-
ments. In this connection, suitable means of carrying out checks should also be
agreed upon. When subcontracting field work, this means that either a collabora-
tion in the same research project (cf.: Declaration for the Territory of the Federal
Republic of Germany concerning the ICC/ESOMAR International Code of Marke-
ting and Social Research Practice, Item 2.2) or else — if possible in terms of data
protection laws — a commissioned collection of personal data (§ 11, BDSG) must
be agreed upon, along with the consequences entailed by these, so that the sub-
contractor may pass on the data collected to the research agency conducting the
research project in a personalised form.

3. Informing the Client

If part of the research project, e.g. data collection or statistical analysis, is to be
passed on to external suppliers (subcontractors), clients should already be informed
of this in the context of the research proposal. At the client’s request the research
agency should name the individual subcontractors involved. If at the time of sub-
mitting the research proposal it is not yet clear that parts of the research project
will be carried out externally, the client must be informed of this at the earliest
possible time. The research agency’s duty to inform the client about subcontrac-
ting parts of the research project is among other things part of the international
professional rules of market and social research (c.f. ICC/ESOMAR International
Code of Marketing and Social Research Practice, Rule 18).

4. Briefing External Suppliers

External suppliers (subcontractors) should be briefed in a way by the research
agency conducting the research project, which is putting them in a position to
conduct the subcontracted parts of the research project in adherence with the
given quality requirements.
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5. Documentation of Services Rendered

The services rendered by external suppliers (subcontractors), their selection and
briefing as well as the contractual agreements must be documented appropriately
towards the client in the research report.

6. Co-ordination of International Studies

When co-ordinating international studies and contracting out the work to market
and social research agencies in the various countries in which the research project
is to be conducted, the same conditions apply, on principle, as when subcontrac-
ting certain services of a research project to external suppliers (subcontractors) in

national studies.
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Ill. Interaction with Clients

o-operation with clients is characterised by a relationship of mutual trust.

The aim of such co-operation lies in the joint quest for optimum solutions

offering satisfactory value for money. In the interest of this goal, the
research agency must undertake to submit as clear as possible a definition of its
services in the proposal, to inform the client about all the research steps including
potential problems that might arise, to develop a research design that is appropri-
ate to the problem and — if included in the offer — to provide a problem-orientat-
ed interpretation of the results. The interpretation must take into account the
concrete research results and also put them in a more general context, assessing
them on the basis of the research agency’s experiences and drawing direct or
indirect comparisons with other research projects.

A.Project Inquiries, Requests for Research Proposals

An inquiry by a client usually involves the description of a problem or a particular
research approach. In order to devise a research approach that will do justice to
the problem, it is essential to have some knowledge of the questions to be
answered. Only on this basis can the research agency check whether the research
approach outlined by the client in his invitation to tender is in fact adequate, or
whether a better approach might be put forward. This process of co-ordinating
the objectives and the research approach already determines the quality of a
research project.

Apart from invitations to submit research proposals, clients may also ask for pure
cost quotations for clearly defined services. In this case, the client should make it
clear that he is not interested in a research proposal but merely in the cost of
scientific services of a clearly defined nature and scope, or whose clear definition
follows from the client’s previous co-operation with the research agency.

In his inquiry, the client should state during which period the research project is
to be conducted, the deadline for the research proposal and his decision-making
criteria for awarding the contract.
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B. Response to Inquiries

If this is not already apparent from the inquiry itself, the research agency should
first of all establish whether the client requires a research proposal or merely a
cost quotation. As a rule it is necessary for the client and the research agency to
agree upon the objectives and the methodological approach before a research
proposal can be drawn up. This may be done over the phone or in a briefing. On
principle, the research agency should be given the opportunity to modify and
optimise the research approach proposed by the client.

In responding to inquiries, research agencies should explicitly point out if parts of
the intended research project have not been adequately specified and the existing
uncertainties have not been entirely resolved after closer inquiry. If the research
agency is unable to meet the deadline for the research proposal or cost quotation,
the client should be informed of this at the earliest possible time.

It is crucial for the scientific quality of market and social research — certainly in the
intermediate and long term — that when turning down a proposal, clients should
also include the reasons for their rejection. This is true all the more when clients
have asked for detailed research proposals in their invitation to tender. It is impor-
tant for research agencies to learn what clients regard as being the weak points in
a proposed research design, in order to be able to meet those clients’ quality
demands when submitting future research proposals.

1. Research Proposal

A research proposal should contain an adequate description of all the relevant
steps of the planned research project (cf. Chapter lll. C.) as well as a timetable.
This includes the conducting of a pre-test — if one is intended. If special aspects of
the data protection or professional laws need to be taken into account with the
chosen research design, the research agency must give a detailed account of the
problems and the proposed solution. The cost quotation is always a part of the
research proposal.
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The timetable for carrying out the research project is binding and should also show
the time required for the individual research steps. Conducting the research pro-
ject within a considerably shorter space of time will result in higher cost. In many
cases, a research project can only be conducted on a very tight time schedule, if
the client is prepared to accept a loss in quality.

2. Cost Quotation

The cost quotation contains the calculated prices for the services inquired after or
the services defined in the research proposal. It should also state over what period
of time the calculated prices are valid. As a rule, the quotation will include a fixed
price. Beyond this, attention must be drawn to any factors that might lead to a
change in this fixed price. Such factors should be detailed in the quotation, and
when necessary should be brought to the client’s attention as soon as possible in
the course of the research project.

The cost quotation should also specify the terms of payment. The calculated
prices are designed to cover the expenses of the actual research project. Hence a
third of the total fee should be paid when the research project is commissioned,
a further third when data collection commences and the final third when the
research results are delivered. However, other arrangements may seem more
appropriate in the light of a particular research approach or the size of the total
fee.
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C. Minimum Contents of Research Proposals

1. Objectives and Methodology of the Research Project

The research agency’s proposal should define clearly which questions posed by the
client may be answered by means of the proposed research project and which can
only be answered by a follow-up research project. The quality of these answers
should be described in detail. In doing so, it should be stated whether the
research proposal will permit quantitative statements to be made with a certain
degree of accuracy or whether the research results will be of a qualitative nature.
The research approach should be chosen and described on the basis of the
concrete objectives. The description of the methodology should not only outline
the procedures themselves but also indicate the validity of this approach and the
reliability of the research results, as well as the research agency’s own experiences
with this approach.

2. Scope of Services

The scope of the services covers both matters of content and technical aspects.
The specification of the content should include the research instruments, the
analytical approaches, the method of reporting and the qualifications of the staff
involved in the project. Technical aspects include the method of sampling and the
size of the sample, the questionnaire to be used, approaches to analysis and the
scope of analysis.

The estimated or anticipated length of the interviews and the proportion of open-
ended questions should be stated in the offer. Since these two factors essentially
determine the cost of the research proposal, they allow a client to compare

the value-for-money offered by different proposals. Additional services such as
the personal briefing of interviewers, procurement and/or transportation costs for
products or specific analyses should be listed in detail and the corresponding costs
identified separately.
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3. Population, Size, Drawing and Weighting of Sample (Quantitative)

The intended population and the sample should be adequately described in the
research proposal. In this connection the extent and detail of the description will
depend both on the methodological approach and on the client’s specific
demands. As regards the sample, at least the sample size, the method of drawing
the sample, the recruitment or selection of respondents and any weighting proce-
dures to be applied must be described. When stating the size of the sample, an
indication should be made not only of the total number of cases but also of the
extent to which the results obtained for sub-groups will be meaningful.

4. Definition of Target Groups, Selection and Recruitment Procedures
(Psych./Qualitat.)

Psychological, qualitative studies are aimed at analysing and modelling the struc-
tures behind motivation, attitudes, and behaviour. They are therefore also used to
generate hypotheses as the starting-point for further research. In this sense, repre-
sentative quantitative statements are not their primary concern. Accordingly, they
are as a rule based on a small number of cases. In order to be able to adequately
depict the range of opinions, it is particularly important in the case of small
samples to exercise great care in selecting respondents. Hence research proposals
must describe the precise structure of the target group to be interviewed and —
where this is necessary for methodological reasons — also the method of recruit-
ment.

5. Data Collection

The research proposal should describe the technical aspects of data collection.
This is true, in particular, for the project-related briefing/training of interviewers
or moderators, the deployment of interviewers and the nature and scope of
checks on interviewers.
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6. Data Entry and Editing, Secondary Analyses

The research proposal should indicate the method of data entry. This is the case
particularly when automated procedures such as optical data entry or computer-
aided coding are to be used. The nature and scope of data editing should also be
described. When secondary analytical sources are to be used, the nature of the
sources and their validity should be cited.

7. Standardised Procedures

When a research proposal involves the use of standardised procedures (“branded
products”), these must be described. This description should include, in particular,
methodological information about the way in which the procedures were devel-
oped and the research agency’s previous experiences with this approach in the
relevant product area. If the procedure to be used involves a comparison with
values stored in a database, the quality of that database (number and structure
of the values used for comparison) should be described.

8. Reporting and Presentation of Results

The research proposal should give details of the scope of reporting. This applies
to both technical and strategic aspects of content. The technical aspects of content
include the individual analyses conducted, tabulation and diagrams, and the copies
of the report, as well as commentaries on and presentation of the results. The
strategic aspects of content primarily concern the scope of the advisory service
offered by the research agency. It should be stated whether the services to be
rendered are confined to the execution of the research project itself, including the
development of the tools needed for this purpose; or whether in addition they
include reporting in the sense of an interpretation of the research results; or
whether beyond this they also encompass strategic recommendations derived
from the results.
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9. Subcontracting Individual Research Steps

As described in detail in Sections II.E.1. — I.E.5., the research proposal must point
out whether individual research steps are to be subcontracted to external agencies
(subcontractors). If the research agency always subcontracts certain services to
other companies, such notification can be dispensed with provided this fact is
widely known in specialist circles.

10. Drawing Attention to Data Protection and Professional Laws

The dictate of complete anonymisation and the strict separation of research and
non-research activities are vital in order to maintain the necessary public trust in
market and social research, and in order to preserve the research privileges granted
by the Constitution. The data protection laws and the rules of competition also
apply to the clients commissioning research projects. The research proposal should
point out in a suitable form the canons of professional ethics in market and social
research, which are laid down in the ICC/ESOMAR International Code of Marke-
ting and Social Research Practice and in the various guidelines issued by the asso-
ciations of German market and social research.

D. Contracts with Clients

1. Awarding a Contract

As a rule, contracts are awarded in writing. A contract is awarded on the basis of
the research proposal submitted by the research agency. Where the contract
awarded deviates from the research agency’s proposal this must be described in
detail either by the client when awarding the contract or by the research agency
when confirming the contract.
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2. Service Contract

The co-operation between the client and the research agency is governed by
private law by means of a service contract to be concluded.

3. Terms of Business

The ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V. has
drawn up recommendations for Terms of Business which may form the basis for
the co-operation between the research agency and the client. They are available
from the office of the ADM.

E. Documents, Materials, Products Belonging to the Client

1. Handling

A research agency is obliged to handle the documents and materials made avail-
able to it carefully and in accordance with the client’s instructions. It must be
ensured that they are treated confidentially both inside and outside the research
agency. At the client’s request, the research agency should give details of the con-
crete measures taken to safeguard confidentiality. All documents and materials
which are no longer required after the research project has been completed must
be returned to the client, unless he explicitly requests otherwise.

On the other hand, the client is under an obligation to inform the research agency
about the quality and the status of the documents and materials as well as about
special aspects to be observed when handling the products.

2. Liability in the Case of Product Tests

The client is responsible for ensuring that all the information required by law or
decree and/or necessary for using the products to be tested are made available to
the research agency so that they may be passed on to the persons participating in
the product test.
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The client is responsible for ensuring that all the necessary chemical, medical,
pharmaceutical or other tests, studies and analyses of the products to be tested
have been carried out. In addition he is responsible for ensuring that the products
are suitable for the test and — in cases where checks were necessary and have
been carried out — that these checks have given no indication that the products to
be tested could cause any harm.

The client is liable for any harm caused by defects in the products to be tested.
He must indemnify the research agency against all damages claimed against the
research agency or its staff for such harm.

3. Storage

The research agency is under an obligation to store documents and materials
belonging to the client in a manner which does not permit unauthorised persons
access to them. Where possible, access should be confined to such persons who
are immediately involved in the research project. Products belonging to the client
must be stored in accordance with their specific requirements.

4, Protection

The research agency must take suitable measures in order to protect the materials
and products entrusted to its care. Where materials or products are presented to
the persons chosen to take part in a research project, or where these persons are
to be given the opportunity to use them, the research agency must ensure that
the research conditions are the same for all persons and that the products are not
damaged, soiled or altered in the course of the research project in a way that
might affect the results. If the research agency transports or dispatches materials
or products, it must ensure that secure forms of packaging and suitable methods
of transport are employed.
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F. Assistance Given by the Client

1. Deadlines/Briefing

If the research proposal does not already include a binding timetable, the client
should receive a detailed schedule for the research project once the contract has
been awarded, showing the deadlines for supplying all materials and documents
whose design he is involved in or for whose provision he is responsible. Changes
in the timetable made by the client or the research agency should be announced
to the other contracting party as soon as possible and — where possible — be co-
ordinated with each other.

For many research projects, a briefing of the research agency by the client is
essential in order for the research problem to be implemented in the form of an
adequate research design. In principle this kind of briefing may be necessary for
each step in the research process — from the submission of the research proposal
up to the presentation of the results. It may take place verbally or in writing. The
need for a briefing also makes it clear that the client shares the responsibility for
the quality of the research results. If the research problem does not appear to be
described fully enough in the tender documents, it is up to the research agency to
point out to the client the need for a briefing.

2. Questionnaire/ Discussion Guideline

The questionnaire represents the translation of the objectives set by the client into
the corresponding research questions. This calls for creativity and the necessary
scientific qualifications and is one of the key tasks of the market researcher. The
aim of the questionnaire is to obtain unbiased statements of opinion from respon-
dents. For this reason, the questionnaire must conform to the current state of
secure scientific knowledge. The research agency and the client must both under-
take to design the questionnaire or guideline in such a way as to avoid influencing
the respondents in any particular direction. The research agency must without
exception refuse any such request by the client concerning questionnaire design.
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In many cases, changing the wording of questions or the positioning of individual
questions within the questionnaire may lead to different results. The research
agency must point out to the client the influence that the wording of questions
and their positioning may have on the results, and must word and position
questions in agreement with the client and in a way appropriate to the problems
being addressed.

If a standardised wording for questions already exists — such as in the ZAW
Rahmenschema fur Werbetrageranalysen (ZAW Framework for Advertising Media
Analyses) or the Demographic Standards of the ADM, ASI and Federal Statistical
Office — the research agency must inform the client of this. Both sides must be
aware of the possible consequences of deviating from such standards for the
quality of the research results and that of their publication.

3. Address Data Files

The transmission of address files by a client to the research agency conducting the
research project is on principle permitted under data protection laws and is mostly
done for the purposes of sampling. The Federal Data Protection Act (BDSG)
requires that in doing so, clients must ensure that the address data files that are
transmitted contain no addresses of persons who have objected to their address
being passed on “for the purposes of advertising or market or opinion research”
according to article 28, paragraph 3 BDSG. If such an objection is voiced towards
the research agency after the addresses have been passed on, the research agency
must delete the address from its working file and inform the client of that
person’s request to have his/her address removed.

The client’s address files may only be up-dated and/or augmented by the research
agency for the purposes of sampling. Market and social research agencies are not
permitted to transmit up-dated and/or augmented address files to their clients.
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4. Sample/Data Collection (Participation, Checks)

Under the following circumstances the client may be permitted to observe the
collection of data: The persons taking part in the research project must agree with
this beforehand and their anonymity must be strictly observed. These fundamental
requirements also apply if the client is to receive transcripts or recordings of group
discussions or individual exploratory interviews. Clients must be informed if their
observation could threaten the validity of the data collected. If they nevertheless
insists on observing data collection in such cases, the observed research units can
only be used for demonstration purposes and must not be included in the analyses.
The requirements towards the observation of data collection by clients and
towards the passing on of recordings under the data protection and professional
laws, including the necessary consent, are dealt with in the various guidelines
issued by the associations of German market and social research.

A client is entitled to make spot checks of the original questionnaires, or the
records of group discussions or individual exploratory interviews, in the offices of
the research agency. The research agency must ensure that the client will not be
able to draw any conclusions about the persons taking part in the research project
from the documents presented.

5. Code Frame/Data Analysis

At a client’s request, the research agency may draw up the code frame or the

instructions for analysing the data in collaboration with him. The client is entitled
to see the code frame and the instructions for data analysis at any time. The code
frame should be drawn up specifically for the objectives of the project in question.

6. Presentation and Interpretation of Results

As a rule, the client will be included in the presentation and interpretation of the
research results. This applies not only to formal aspects, but also in terms of the
way in which they are related to the research problem and in terms of the client’s
own capacities and possibilities. Regardless of this, the research results must not
be presented or interpreted in an abbreviated or distorted form which distorts
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their meaning. A clear distinction must be made between the presentation of the
findings and the interpretations and conclusions based on these. Beyond this,
when conclusions are drawn it must be apparent if they are based on additional
information supplied by the client, beyond the research findings.

The client too is under an obligation to present the research results correctly in
terms of their content. If the client’s interpretation of the results is different from
that of the research agency, it must be identified as the client’s own interpreta-
tion.

G. Supplying Electronically Stored Data to the Client

1. Data Format

Electronically stored data must be passed on to the client in the format described
in the research proposal or agreed upon at a later time. The research agency
must ensure that the data that are supplied do not contain any known computer
viruses.

The research agency must be able to rely on the fact that the data supplied will
remain unaltered or that any changes are made in agreement with the research
agency.

2. Description and Documentation of Data

Every electronic data carrier handed over to the client must be identified by
means of a label indicating the data records it contains and — where necessary —
specific technical details regarding installation. In addition, a suitable description
of the data records must be supplied together with it; either in the form of a file
on the electronic data carrier itself or in a suitable printed form.
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3. Checking for Completeness

Before being handed over to the client, electronically stored data must be
checked for completeness. More specifically it must be checked whether the data
records being passed on are complete in terms of the number of cases and the
variables measured and whether they contain any additional information as con-
tractually agreed.

4. Electronic Transmission

When data are to be transmitted electronically — for instance via a modem or

by e-mail — the research agency and the client must ensure that only authorised
persons will have access to the data. If an on-line link exists between the research
agency and the client, both must ensure that other data records belonging to
either of the contracting partners and unrelated to the specific project between
the research agency and the client cannot be accessed.
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IV. Conceptional Assistance of Research
Projects/Project Management

The key role of the research agency is to translate the objectives set by the client
into a research design and to monitor its adequate execution in technical respects.
This alone can guarantee a sound basis for the interpretation of the results. The
conceptional work of the research agency is determined by the qualifications of
the staff involved in the research project, the research agency’s experience in vari-
ous markets and areas of research, and by the current state of scientific research.
Only these three aspects together, enhanced by a sound organisation and checks
on the procedures, can ensure the optimum answer to the questions posed by the
client.

A.Developing a Research Design and Deciding upon the Sample

1. Adequacy of the Methodological Approach to the Problem

A range of very different methodological approaches may be conceivable for
solving a particular research problem, each of which may lead to an adequate
answer to the problems submitted by the client. The decision in favour of a
particular approach presupposes that the client and research agency have agreed
about the type of answer. Qualitative approaches with small samples only permit
statements to be made about patterns of thought, attitude, valuation, and
behaviour. Statements about frequencies require a minimum sample size which
depends on statistical margins of error. The size of the margins of error that are
deemed acceptable depend, in turn, on the problem being investigated.

The methodological approach must be guided by the concrete problem to be
solved, and based on an appropriate model or set of hypotheses. In view of the
fact that market research is often used as a means of forecasting, a methodological
approach should be chosen that either corresponds largely to the real situation or
which allows the research results to be assessed in relation to the real situation.
Many questions call for an experimental design involving different test groups and
a specific order of execution. In such cases it must be ensured that all versions of
the test are conducted under the same conditions.
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2. Size and Quality of the Sample

The size and quality of the sample are determined primarily by the problems to be
addressed by the research project. For qualitative samples, special care is called for
in selecting the persons taking part because of the small number of cases. The
size of the sample should be chosen such that the statistical margin of error
achieved both in the overall sample and in the sub-groups relevant to the analysis
is acceptable for the purposes of the research project.

3. Representativeness

A sample is representative if it reflects the total population realistically and ade-
quately for the purposes of the problem at hand. For a sample to be representa-
tive it is therefore necessary that the intended overall population is to be known
and defined as such. The particular sampling approach must ensure that each
person or unit within the total population has, in principle, a calculable chance of
being included in the sample. Subsequent weighting of the sample may be used
to counteract biases in structure due to non-responses.

4. Organisation of the Individual Research Steps

Individual projects are conducted by a project team headed by a project manager.
The project team develops the research design, agrees upon it with the client and
carries out the individual research steps. The responsibility for correctly carrying
out these steps lies with the project manager — also when steps are assigned
inside or outside the agency. The project team should draw up a timetable for the
project in which the individual research steps are described together with the time
required for each.
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5. Monitoring the Execution of the Research Project

The individual research steps should be monitored by specific persons within the
project team who have been assigned this task. For this purpose they should on
the one hand resort to the research agency’s general quality management. On the
other hand, an individual system of checks should be devised for each research
project, as well, covering both the quality of the various research steps and the
adherence to the intended timetable. The responsibility for conducting such
checks lies with the project manager. They include the following steps:

formal correctness of questionnaire

formal correctness of questionnaire programming in the case of computer-
aided interviews

correctness and completeness of interviewing documents
adherence to selection criteria and interviewing instructions
conducting of interviews

quality of the data record

correctness and completeness of instructions for data analysis
correctness of the analyses in form and content

correctness of the report for the client in form and content.
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B. Questionnaires/Discussion Guidelines/Observation Schedules

1. Implementation of the Research Design

The research design is usually implemented in the form of a questionnaire or
guideline. It should be assumed that client’s questions will always need to be
translated into research questions. This is one of the specific services offered by
market and social researchers. The research questions must correspond to the
respondents’ understanding and way of thinking. When addressing new ques-
tions it is advisable to first conduct a pilot study in order to establish the relevant
aspects of the problem and to draw up a set of hypotheses for the actual research
project.

2. Conception and Design of the Questionnaire

The content and structure of the questionnaire can affect the epistemological
value of the research findings. For this reason the possible effects of the wording
and the sequence of individual questions on the research results must be taken
into account when implementing the research design.

3. Standardised Wording of Questions (Demographics, Media Research)

When collecting information on sociodemographics and especially in the field of
media research, proven standardised wordings for questions already exist. These
should be used by preference in order to improve the comparability of the results
of different research projects and hence the possibility of accumulating knowledge.

In addition to this, many research agencies have standardised the wording of
guestions for specific areas of research and these have proven their merit in
numerous research projects. This makes it possible to compare different research
projects. As a rule, the results used for such comparisons are available in the form
of databases. When questions are altered, the results may not be used for the
purposes of comparison via databases.
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4. Checks on the Questionnaire (Pre-test)

When the questions used in a questionnaire do not already use proven or even
standardised wordings, a pre-test should be conducted with the questionnaire.
It is advisable to conduct a pre-test with a small number of cases and average
interviewers and respondents from the target group in question. The pre-test is
on the one hand meant to check the comprehensibility of the wording of the
questions in terms of the research problem, and on the other hand the manage-
ment of the questionnaire by the interviewer. Pre-tests may be conducted in the
form of a field study with a subsequent analysis of the patterns of responses, or
as an observation of the actual interviews by members of the project team.

5. Translation of Questionnaires/Discussion Guidelines/
Observation Schedules

The translation of questionnaires poses problems even when familiar languages
are involved. This is particularly true of research projects that are going to be con-
ducted in several countries. As a matter of principle, the questionnaire should first
be translated by a person who speaks the language into which the questionnaire
is being translated as a mother tongue, and who should ideally have had experi-
ence with the wording of questionnaires. The translation should then be checked
by a person who speaks the language from which the questionnaire is being
translated as a mother tongue. Only by using two people who speak one of the
two languages as their mother tongue and who are very familiar with the other
language, can the translation of the questionnaire be guaranteed to be faithful in
terms of meaning. A pre-test of the translated questionnaire is strongly recom-
mended.
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C. Training Moderators (Qualitative Studies)

It is essential for the moderators of group discussions, explorative interviews or
interviews with experts to be briefed in the specific topic area. The objective is
not so much to make the moderator himself into an expert, but to give him an
adequate understanding in order to allow him in particular to understand the
comments made by the participants of the research project in terms of their
content and to assess them correctly. In some cases it has proved successful to
provide the moderator with an expert assistant to whom to turn in the course of
the study with factual questions that may arise. The expert assistant himself
should not actively intervene in the discussion.

D. Determining the Concept for Analysis

1. Distinction between Quantitative and Psychological/
Qualitative Statements

The distinction between quantitative and psychological/qualitative statements is
difficult since it cannot simply be reduced to the issue of the number of cases.
Psychological/qualitative statements are taken to be analyses of individual patterns
of thought, opinion, attitude, assessment or behaviour. A statement about the
frequency and distribution of such patterns within a given population is not pos-
sible on the basis of psychological/qualitative studies, or else only to a first
approximation. Psychological/qualitative statements primarily serve the purpose of
generating hypotheses which can then be checked by means of quantitative
research projects.

Quantitative statements are taken to be descriptions and analyses of the frequency
and distribution of certain features and their interconnection. Quantitative state-
ments require a certain minimum number of cases depending on the accepted
statistical margin of error for the sample. In this context the sample must be
clearly related to a defined total population and be an adequate representation of
this total population.
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2. Concepts for Quantitative Analyses

Concepts for quantitative analyses range from simple tabulations to complex
multivariate analyses. They are essentially concerned with revealing the inter-
connections between different variables. As a rule these interconnections are not
causal but statistical in nature. The analysis of the connections between variables
must be guided by the search for connections that permit an interpretation of
their content.

Opinions expressed by respondents should not be viewed as objective facts but
must be seen in connection with other comments or taking into account other
data. The data from interviews are therefore subjective remarks. Interpreting them
with respect to the objective facts of the situation is one of the fundamental tasks
of market and social researchers.

Quantitative market research often resorts to experimental designs. It should be
ensured that all the test objects used in such an experimental design are tested
under the same conditions. The differences found must on principle be checked
as to their significance and be interpreted by the research agency on this basis.

3. Concepts for the Analysis of Psychological/Qualitative Studies

Psychological/qualitative studies are as a rule processed with the method of con-
tent analysis — to some extent combined with numerical statements. This process
focuses much more on the individual person than on the individual response. The
analysis and interpretation of the results must be based on a scientific theory
allowing the classification of that which is said. It may for instance be based on
approaches deriving from cognitive psychology or different schools of depth psy-
chology. The client must be told the theoretical basis of the research project.

The results of psychological/qualitative studies cannot be analysed and interpreted
on the basis of “common sense”. Psychological/qualitative research is marked by

intensive interaction between the respondents and the interviewer. For this reason
the concepts for analysing qualitative studies can only be developed by staff who
have been appropriately trained to do so.
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The process of interviewing must be kept strictly separate from that of analysis.
An interpretation must only be carried out on the basis of the data collected and
not at the time of collecting that data. This procedure allows the interpretation
to be checked intersubjectively since other researchers are also in a position to
analyse and interpret the data collected.

E. Deciding upon the Requirements towards Data Collection

1. Ensuring the Quality of the Sample Offered

The quality of a sample is defined first of all via the selection of locations or points
for data collection. The approach used in drawing the sample and the adherence
to the chosen locations or points for data collection should be documented. If
samples are to be used that have already been drawn in advance, the adherence
to the given sample points should be monitored. Beyond this, the quality of a
sample is determined by the adherence to the selection criteria or quota. Further-
more the quality of random samples is defined by the response rate achieved. In
addition, for certain research projects it may be critical to stick to the time period
during which the field work is to be conducted.

The quality of the sample must be checked by the project team on the basis of
the information from the deployment of interviewers and the checks on returned
guestionnaires. The various aspects of quality should be included in these checks.
This is true both for field work conducted by the research agency itself and for
subcontracted fieldwork. Checks on the quality of the sample must be conducted
continuously throughout the entire phase of data collection. Only by so doing can
countermeasures be taken in plenty of time should unfavourable developments
become apparent.
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2. Documentation of Results (Quantitative)

The quality of the field work in implementing the sampling frame is documented
by the field record. This must be handed over to the client at his request. The field
record contains the number of locations for data collection used and processed,
the number of interviewers used and the response record or quota fulfilment. The
response record gives a detailed picture of the nature of the non-responses (not
available, refusal etc.).

3. Documentation of Qualitative Studies

In qualitative studies, the quality of the sample is determined by the method of
recruitment and by checks on the prescribed quota. These should be reconfirmed
at the beginning of the interview. If discrepancies arise, the interview should be
terminated or reassigned to the corresponding quota group. With group discus-
sions too, the adherence to the quota should be checked at the beginning of or
during the discussion. The adherence to the quotas should be recorded in the
final report.

F. Deciding upon the Requirements towards Data Processing

1. Ensuring the Expected Quality

The project manager is responsible for the quality of data processing. This does
not affect his possibilities for delegating duties. The project manager must ensure
that the coding of the open-ended questions is checked, data entry is performed
without errors and that the analysis and tabulation is formally correct. It is advis-
able to lay down and introduce standardised quality controls for this purpose.
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2. Documentation

The quality of data processing is made comprehensible by means of a detailed
documentation of the various steps involved. This applies to the code frame and
the coding instructions, the checks on and editing of the data records, and the
instructions for analysis and tabulation.

G. Presentation and Interpretation of the Results

1. Completeness of Presentation

The results obtained through interviews or observations must be described in full.
In concrete terms this means that all the units studied and all the questions studied
must be included in the presentation of results. A deliberately incomplete presen-
tation, for instance with a view to suppressing conflicting individual results, would
be in violation of the ethical standards of science and research.

2. Appropriateness of the Interpretation

The appropriate interpretation of results is one of the key components of empirical
research. Here appropriate is to mean that the interpretation pertains to the
research problem and is supported by the empirical findings. Interpretations which
do not satisfy these conditions are not part of empirical research. They constitute
personal views and opinions which should be clearly identified as such in the con-
text of a research project.

An interpretation must always be guided by research findings which are scientif-
ically and methodologically secure. Differences which are not significant or qual-
itative results that are only based on individual mentions cannot be interpreted as
being meaningful. They must be identified as being statements of trends or as not
being empirically secure.
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3. Documentation (Report, Tables of Results, Oral Presentation)

The research results should be presented to the client — and if desired interpreted
—in the form already described in the research proposal or agreed at a later time.
The report about the research project must contain the necessary basic informa-
tion allowing the reader to recognise the scientific quality of the way the research
project was conducted and the possibilities and limitations of the interpretability
of the results. In the case of survey research the minimum details to be provided
are:

name of the client who commissioned the research project
name of the research agency conducting the research project
objectives of the research project

target group for the research project

number of persons interviewed (sample size)

statistical margin of error for the results (confidence interval)
period of research

method of sampling used

method of data collection used (face-to-face, self-completion, telephone inter-
views)

response rate (in the case of random samples)

number of interviewers used

method and results of checks on interviewers

the questionnaire

weighting procedures used

In as far as possible these details should also be provided when the findings are
not based on survey research but on other methods of obtaining information.

The tables of results should contain the complete presentation of the research
project’s findings, distinguished according to the agreed properties of the persons
included in the research project. In order to be able to interpret the distributions
of responses appropriately in terms of their content, it is necessary to supply infor-
mation about the number or the proportion of respondents who replied “don‘t
know” or gave “no answer”.
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The research results should be presented either in the form of absolute figures or
relative values. When relative values are quoted, it must be possible to deduce the
absolute figures directly from these. For this reason, the base must always be
included when percentages are quoted. If the data have been weighted, the
results of the research project should, if the client so requests, be presented both
in a weighted and an unweighted form and/or — if the client is receiving a data
record — the weighting factors should be included in the data record.

The oral presentation of the research results should be conducted by persons who
are on the one hand familiar with the subject matter of the research project and
on the other hand also with the way in which the research project was carried out
by the research agency. This is to ensure that the client’s questions regarding both
content and method can be satisfactory answered.

4. Publication

Research agencies are on principle allowed to publish research results for
scientific or other purposes if they have conducted the research project for their
own interest, or if such publication has been contractually agreed with the client
commissioning the research project or the latter has consented to such publica-
tion. When publishing research results the presentation of the findings must be
clearly distinguished from their interpretation. When interpreting findings, the
accepted scientific and methodological criteria must be observed. In particular,
the statistical margins of error must be taken into account. Interpretations and
recommendations are a part of applied empirical research in so far as they are
supported by the research findings. Interpretations and recommendations that are
not supported by research findings, on the other hand, are not part of empirical
research but constitute personal views and convictions.
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The described duties when publishing research results also apply to the respective
clients. Research agencies must therefore point out these obligations to the client
and possibly exert their influence by means of appropriate agreements to ensure
that they are observed. The responsibility for the publication of research results
normally lies with the publisher. However research agencies are obliged within the
law to take suitable measures to put right incorrect or clearly misleading represen-
tations and interpretations of research results if they hear about the publication.
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V. Data Collection

odern market and social research uses a wide range of different methods

in order to collect data. Quality standards for data collection cannot

describe all these procedures in detail. The quality standards described
below concentrate primarily on personal (face-to-face) interviews in the homes of
respondents and on computer-aided versions of the face-to-face interview (CAPI)
and the telephone interview (CATI). Where appropriate, they also apply to self-
completion interviews.

The quality standards for data collection concentrate on the central areas of
recruiting and training of interviewers, appraisal of interviewers over the course of
time, sampling design and the project-related deployment of interviewers, moni-
toring and assessing interviewers' performance as well as validating the results for
specific projects.

A.Recruitment and Training of Interviewers

1. Recruitment

When recruiting interviewers care must be taken that only the applications of
those persons are considered who satisfy the range of demands imposed by the
job of an interviewer. Applications by people for whom information exists giving
reason to believe that they will not conduct the interviews assigned to them
correctly must be treated with the utmost caution.

2. Interviewer Manual

The research agency must provide all interviewers with an interviewer manual.
This should contain the necessary instructions for all areas of their activity as an
interviewer which are also included in their training.
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3. Basic Training

Every newly recruited interviewer must undergo a basic training course. This
applies even if the interviewer has already gained suitable experience with other
research agencies. The basic training of the interviewers must cover all areas of
their activity. They may only be deployed as interviewers when the success of their
basic training has been established by means of trial interviews.

4. Training for CAPI and CATI

For interviewers who are to be employed in the field of CAPI or CATI, a specific
training course is necessary in addition to their basic training, in which the specific
requirements associated with each of these methods of data collection are taught.
Here too, they may only be deployed as an interviewer once the success of the
additional training has been established by means of trial interviews.

5. Training for Psychological/Qualitative Studies

In view of the special features of psychological/qualitative studies (group discus-
sions; explorative interviews; non-directive, narrative interviews; participatory
observation) a specific aptitude and training of the interviewers and/or moderators
employed is essential. As a rule, people holding a degree in psychology and staff
specifically trained and supervised by such psychologists in the corresponding
techniques of data collection will meet the necessary requirements.

6. Deployment and Research Project-related Training

If the methodological requirements which will be made of the interviewers in
conducting a research project go beyond the scope of the skills taught in the
basic training programme, a research project-related training programme must
be carried out which takes these into account. A deployment-related training
programme must be conducted when interviewers are to be used for specific
interviewing tasks (e.g. interviewing foreign citizens or respondents from the
social elite).
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7. Individual Retraining

If it becomes apparent that an interviewer is unintentionally failing to conduct his
duties or certain parts of his duties correctly, an individual retraining programme
must be carried out in order to be able to continue using him.

8. Training Documentation

The research agency must ensure by means of appropriate training documenta-
tion that a client may — if he so wishes — inform himself about the nature and
scope of interviewer training.

9. Interviewer Identity Card

Interviewers should be fitted out by the research agency for whom they are
working with an interviewer identity card including a photograph which reveals
their identity and the identity of the research agency. They are required to carry
this identity card with them while working as an interviewer and to present it to
respondents if these express any doubts.

10. Supervisors/Head Interviewers

The organisation of fieldwork and the use of supervisors and head interviewers
differs considerably between individual research agencies as well as between
different methods of data collection. If supervisors and head interviewers are
used, they should have extensive experience with the task of interviewing, their
work in this field should be above average in quality and they must in addition
display the ability to instruct and motivate interviewers and to check the quality
of their work. Every interviewer must know which supervisor/head interviewer is
responsible for him if any questions should arise.
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B. Monitoring Interviewers

Monitoring interviewers is meant to ensure that there is no significant distortion
of the research findings as a result of interviews being conducted incorrectly —
whether intentionally or unintentionally. The procedure used for monitoring the
interviewers should be chosen with this aim in mind. Checks on interviewers
should therefore be conducted continuously and independently of the needs of
individual clients. The method and frequency of the checks should be document-
ed so that clients can get some idea of the interviewer checks conducted by that
research agency. Beyond the specific routine checks by a research agency, it is of
course also possible to arrange for additional interviewer checks with individual
clients.

1. Method and Frequency of Checks on Personal Interviews

The work of interviewers in surveys carried out by means of personal (face-to-
face) interviews should be routinely checked both at the level of the respondents
themselves and via the data collected. This applies equally to “paper-and-pencil”
interviews and to CAPI interviews. When conducting such checks, flaws in the
quality and reliability of interviewers must be identified and rectified. In so far as it
is possible and reasonable to do so, the following criteria for monitoring inter-
viewers also apply to qualitative individual interviews.

Routine checks may be organised either on the basis of individual interviewers or,
alternatively, on the basis of individual research projects. In both cases, additional
checks should be carried out if there are any doubts about the quality or reliability
of individual interviewers, or if such doubts arise when coding and entering the
data from questionnaires. The results of the checks should also be documented
with specific reference to the interviewer.
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Routine checks on the basis of individual interviewers should be conducted pro-
portionately to the frequency of their deployment. Newly recruited interviewers,
those having attended retraining programmes and interviewers working full-time
should be checked more often, interviewers who are not used so often should be
checked at least once every six months. The checks should include all the inter-
views of an individual research project conducted by the interviewers in question.
The procedure adopted must ensure that within a period of one year at least ten
percent of all the interviews conducted are checked.

Routine checks on the basis of individual research projects must include all the
studies conducted. In this case at least ten percent of the interviews must be
checked for each research project. This can be achieved either by including all the
interviewers and some of the interviews conducted by each, or using only some
of the interviewers but all of their interviews. When there are doubts about the
quality or reliability of an interviewer, further checks must always be carried out
on the basis of all the interviews conducted by that interviewer.

Checks on interviewers at the level of the respondents themselves can either be
done in writing (control letters or cards), by phone or in person (by the “head
interviewer”). If initial written checks do not produce satisfactory returns, further
checks must be carried out — preferably by phone or in person. Checks on inter-
viewers should be conducted at such a time that they have ideally been largely
completed by the time that data are passed on to the client. Where possible,
flaws in quality or reliability that are revealed in the course of the checks should
be rectified before the research report or the data records are handed over to the
client.
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2. Monitoring Telephone Interviews

Monitoring telephone interviews which are conducted with the aid of a computer
from a central telephone studio can be performed much more easily and efficiently
than monitoring non-computerised telephone and face-to-face interviews. The
supervisor has to be in the telephone studio at all times and can comprehensively
monitor the work of individual interviewers both by observing them and by
listening in to interviews as they are conducted. In the case of CATI interviews,
the quality of the data collection for a specific project can be improved by taking
immediate measures.

3. Consequences of the Results of Checks

When the results of the checks are problematic, the interviewer concerned should
be invited to help clarify the situation by submitting a written statement. If the
deficiencies in quality are unintentional, the interviewer should undergo retraining.
When substantial deficiencies in quality cannot be rectified through subsequent
measures, the interviews concerned must be removed from the study. When
there is evidence of forgery, all interviews by the interviewer concerned must be
eliminated. The interviewer concerned must not be allowed to conduct any further
interviews.
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C. Implementation of Sampling Frames/
Deployment of Interviewers

1. Determining the Selection Procedure

Research projects that allow projections to be made are, as a rule, based on
random sampling or quota sampling methods. With both procedures — especially
the random sampling method — a range of subvariants are used depending on
the research objective, the availability of addresses and the specific experiences of
the research agency. For quality assurance and control purposes it is vital that the
interviewers employed are familiar with the specific techniques of the selection
procedure, have already had sufficient experience with them and have at their
disposal written instructions on the correct way of carrying out the procedure.

2. Determining Locations for Interviews and Sample Points

Interviewers are given the location for the interviews by the research institute and
where appropriate the part of town (in the case of quota sampling) or the sample
point (in the case of random sampling). Within these constraints a certain number
of interviews are to be conducted or a certain number of private households are
to be contacted. Care should be taken here that the number of interviews that
could be conducted under ideal conditions does not exceed a certain critical size,
in order to minimise distortion caused by the geographical selection unit (“cluster
effect”). This critical size should be set at a maximum of fifteen interviews per
geographical selection unit.

3. Recruitment of Special Target Groups

When interviewing special target groups (e.g. elites, foreign citizens) particularly
strict standards must be applied in terms of the qualifications of the interviewers
employed. Beyond this it must be ensured that the recruitment of the respondents
is carried out correctly, either by means of detailed instructions or — where possible
— by providing concrete names and addresses.
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D.Field Management/Checks on Returns

1. Adherence to Sampling Conditions

Each interviewer must receive the sampling conditions in writing. The fulfilment
of these conditions must be checked and documented by the research agency for
each interviewer and for each research project.

2. Follow-up Deployment

If an interviewer achieves distinctly fewer interviews at a certain sample point or
in a certain geographical selection unit, and if there is cause for concern that this
deviation from the required figure could affect the research results, then this part
of the overall sample should be optimised using other interviewers in this selection
unit, proceeding according to the same instructions or using those addresses not
utilised. This is however conditional to the plans for the project having allowed
enough time for such measures and these measures having been agreed upon
with the client. When respondents have explicitly declared that they do not wish
to take part in a specific research project, it is not permissible to contact them
again — even by means of a different interviewer.

3. Dealing with Total Absence

Sometimes it is unavoidable that an interviewer is unable to operate at a certain
sample point or within a certain geographical selection unit at short notice (e.g.
because of illness). In such cases it must be ensured that another interviewer
takes over this task as soon as possible.
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E. Checking Questionnaires

A manual check on questionnaires received by the research agency according to a
variety of quality aspects is a necessary part of the checks on interviewers’ work,
since it allows incorrectly conducted interviews to be discovered which are not
noticed on account of checks among the respondents alone. The checks on ques-
tionnaires should preferably be done before the data from the questionnaire is
entered. For each research project, all questionnaires of at least five percent of the
interviewers should be checked. In addition, coding and data entry of the ques-
tionnaires should be used as implicit quality controls. When the results of the
checks are problematic, the procedure described in Section V.B.3. in connection
with interviewer checks should be adopted. The results of the checks should be
documented for the client.

In the case of computer-aided interviews, the “questionnaires” cannot be checked
manually. Hence the corresponding checks should be done with the aid of suit-
able software. In doing so, the following criteria — formal correctness, complete-
ness, plausibility — should also be covered.

1. Formal Correctness

When conducting manual checks, questionnaires should be checked to see
whether they have been completed correctly in terms of formal aspects. In partic-
ular the correct use of any filters and the observance of the interviewer instructions
in the questionnaires should be checked.
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2. Completeness

The questionnaires received should be checked for completeness. In doing so it
should be seen whether any questions have not been answered without the
corresponding refusal having been noted. In addition it should be checked whether
there are any patterns of refusals apparent in the individual questionnaires of a
particular interviewer. The completeness checks should also include open-ended
questions.

3. Plausibility

The answers in individual questionnaires should, as far as possible, be checked
for plausibility, i.e. formal contradictions in the responses, using combinations of
different questions. Plausibility checks also include the search for similarities in the
answers and patterns of answers that are specific to a particular interviewer.

F. Checks on/Validation of the Data Collected

1. Execution

The necessary measures for checking face-to-face interviews have already been
described in Section V.B.1. With computer-aided telephone interviews conducted
from central telephone studios, additional spot-checks on individual interviews
must be conducted on top of the constant monitoring and the checks implicit in
the software. The same is true of computer-aided face-to-face interviews.

2. Selection of Target Individuals

This quality criterion is emphasised particularly here because this is an area where
errors can most easily be made, whether deliberately or by accident — especially in
the case of non-computerised face-to-face interviews. This is why deviations from
the prescribed procedure for selecting target individuals must be documented
individually for interviewers and research projects.
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3. Treatment and Consequences of Contradictions, Errors and
Faults Detected

The corresponding measures depend on the degree to which the rules have been
violated:

When errors are caused by carelessness or uncertainty about certain procedures
retraining is necessary. Subsequent work submitted by the interviewer should
be checked particularly carefully. If similar errors continue to occur and addi-
tional retraining is not successful, then the interviewer in question should not
be assigned any more jobs.

When systematic deviations from the requirements are observed for which it
cannot be ruled out that the violation of the rules was intentional, the situation
should be brought to the interviewer’s attention and the interviewer should
receive additional training. If in the course of the discussions the suspicion is
substantiated that the violation of the rules was intentional, the interviewer
should not be assigned further work. If it emerges in the course of the investi-
gations that the interviews were forged, they must be removed from the data
record.

When there is evidence that interviews have been forged, or that rules have
been grossly and repeatedly violated, the interviewer must not be assigned any
further work. The interviews submitted by him must be removed from the data
record or records concerned.
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VI. Data Processing

ubstantial changes have taken place also in the field of data processing,

particularly over the past few years, making it difficult to lay down generally

applicable quality standards for the individual steps. The pluralisation in the
methods of data collection already noted in the previous chapter has led to an
increasing differentiation of procedural techniques in the field of data processing
too. For instance, for the purposes of coding and data editing computer-aided
interviews must be treated differently to conventional personal interviews con-
ducted with paper and pencil.

The corporate structures within market and social research agencies have also
changed substantially in the field of data processing. There is a marked trend
towards decentralised data processing. Central mainframe computers are only
rarely used or only for specific purposes. Often the project manager himself is
responsible for the final stages of data processing — i.e. tabulation and diagram-
matic representation of the research results and other forms of reporting. This
places higher demands on the intra-corporate procedures for data processing.

Manual coding is becoming less and less common and is often confined to the
coding of open-ended questions. Increasingly, questionnaires are read automati-
cally using optical scanners. In the case of computer-aided interviews, a data
record is immediately created and stored on an electronic data carrier. The use

of multivariate methods of analysis based on more and more powerful software
packages is constantly increasing. The multitude of presentation techniques avail-
able leads to different forms of presentation of the research findings.

Developing standards that take into account all the possibilities available here
would go far beyond the scope of a catalogue of standards for quality assurance
in market and social research. Nevertheless, there are certain basic rules for the
field of data processing too, which at least apply to most of the procedures com-
monly used today.
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A. Devising Coding Instructions

1. Closed Questions

With closed questions, coding is generally already defined before fieldwork
begins. If the interviews are conduced with the aid of computers, the coding is
part of the programming software. This aspect of programmes, in particular,
should be tested accordingly before fieldwork commences.

For coding, a distinction must be made between the two answer categories
“don’t know"” and “no answer”. The default category “other” must not lead to
any distortions in the distribution of responses.

2. Open-ended Questions

With open-ended questions, the answers occurring in a sufficiently large number
of questionnaires should first be listed. The necessary number of questionnaires is
determined by the proportion of respondents expected to respond to the particular
guestion. The code frame should then be developed on the basis of this list. The
responsibility for the content of the categories in a code frame lies with the pro-
ject manager in charge. If in the course of coding it becomes necessary to modify
or change a code frame, the questionnaires that have already been coded must
be recoded.

B. Conducting and Checking Coding

1. Briefing Coding Staff

Coding staff must be briefed by the project manager or some other person who is
thoroughly acquainted with the design and objectives of the research project.
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2. Checking Coding

The person in charge of briefing the coding staff should check at least five percent
of the coding.

3. Dealing with Mistakes

Erroneous coding must be corrected. If the number of errors made accumulates,
all or some of the coding staff must be briefed once again, and the questionnaires
affected must be recoded.

C. Conducting and Checking Data Entry

1. Manual Data Entry

Suitable checks must be conducted to try to ensure that the data transferred to
an automatically readable data carrier agree as closely as possible with the data
contained in the questionnaires. For this purpose, at least ten percent of the ques-
tionnaires entered should be checked and any errors found should be corrected.
When checking manual data entry, all operators should be included. When an
above average number of data are found to be incorrect, all the questionnaires
whose data has been entered by the data entry operator in question must be
checked.

2. Automated Data Entry

When entering data automatically, those questionnaires which cannot be read
easily or at all for technical reasons must be picked out and entered manually.

In addition it must be ensured that when data is entered by automatic means,
manifestly illogical formal details are recognised as such. In such cases, the data
must be corrected manually. Automatically entered data must be spot-checked
for correctness, whereby particular emphasis should be placed on the correct entry
of numerical values, since these are difficult or impossible to check by means of
plausibility tests.
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D. Editing Raw Data

Even when data are coded and entered with great care, it cannot be ruled out
that the data may still contain errors. Here it is necessary to distinguish between
formal, logical errors (e.qg. filter errors or multiple responses when only a single
response is permitted) and inconsistent or implausible results.

1. Formal, Logical Errors

As a rule, formal logical errors may be eliminated using a suitable editing pro-
gramme. The project manager must be informed about the programme and the
type of data correction performed by it. It is his responsibility to instruct any
changes to be made to the editing programme in accordance with contentual
aspects.

2. Inconsistent or Implausible Results

When inconsistent or implausible results occur, the project manager should first
be informed. He will decide how to proceed with these cases. To sort out the
problem it is usually advisable to refer back to the original data, i.e. the individual
questionnaires.

3. Documentation

Both the raw data and the edited data should be stored. Changes that were
made by the editing programme employed should be documented in detail.
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E. Weighting Data

1. Procedures Used

Quota samples are in most cases samples of individuals. If the required quota
characteristics and their combinations have been obeyed, there is no need for any
correction by means of weighting the results — apart from a possible weighting
dictated by the sample design itself.

Random samples, too, are mostly intended to represent a total population of
persons or households. Since there is no central register of individuals in Germany,
and sampling at the Residents’ Registration Offices is extremely complicated, most
random samples are drawn in several stages. First of all, the households are chosen,
followed by the selection of the individuals. This means that people belonging to
the underlying population have different probabilities of being selected, depend-
ing on the size of the household in which they live.

A multi-stage sampling method makes it necessary to perform an appropriate
weighting of the results. In the first stage, the design-related bias is corrected and
the sample of households is converted into a sample of individuals. After this, in a
second stage, the structural bias of the sample caused particularly by non-
responses is corrected. Only after the second stage of the weighting procedure is
a representative sample of individuals available that can be used for projections.

When samples of households are required, the first stage in the weighting proce-
dure is, of course, unnecessary. In these cases the correction of any structural

bias in the second stage of weighting is done using the known distribution of a
number of household characteristics. In order to determine the necessary weight-
ing factors, it is normally possible — for both samples of individuals and for samples
of households - to resort to the data from official statistics or to structural data
from other generally recognised research projects.
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2. Documentation

The structural data of the sample should be documented in both their weighted
and unweighted forms. In particular it must be apparent from this how the
weighting affects the structure of the sample. The weighting procedure used
must be described adequately, including mention of the weighting variables.

F. Analysis and Presentation of Data

Research results can be passed on to clients in very different forms — depending
on what arrangements have been agreed upon. The following typical forms may
be distinguished:

The client receives an edited and usually also weighted data record on an auto-
matically readable data carrier. In addition he receives a method report contain-
ing the essential project-related details of data collection and data processing.

The client receives an uncommented table of results and a method report.

The client receives a report in which the results of the research project are
interpreted, including diagrams and tables, as well as a method report.

The client receives an interpretative report which also contains recommenda-
tions based on the results of the research project, as well as a method report.

The results of the research project are presented to the client in person and the
resulting recommendations are discussed with him.

These various typical forms of supplying the results of a research project to clients
can be combined with each other. In all cases care should be taken that the client
and the research agency conducting the research project agree about the form of
analysis and presentation of the results already at the time of commissioning a
research project.
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VII. Advising Clients

arket and social research agencies provide a scientific advisory service.

Accordingly, the collection and processing of the data and the presenta-

tion and interpretation of the findings are equally important when con-
ducting research projects. They constitute individual steps in the overall research
procedure within the research agencies which, being applied research, must
adhere strictly to the problem raised by a particular client.

The specific experience of the research agency, the qualifications of its staff and
the use of research methods appropriate to the problem in hand are crucial for
the quality of the advice given to the client.

A. Specific Experience of the Research Agency

Apart from the general expertise of a market and social research agency, its specific
experience in a particular field of research are also important to the quality of the
advice given to a client. It is crucial for the research agency to have a suitable
knowledge of the market and/or experience with this type of research project in
order to be able to give an interpretation of the research results that is adequate
in terms of the problem under investigation, and even more so in order to be able
to deduce the appropriate measures to be taken and strategies to be adopted as
a result.

The extent to which a research project is able to contribute towards solving a
particular research problem will be considerably enhanced if the research results
are not analysed and interpreted in isolation, but can be seen in a larger context.
In terms of the quality of the advice given to a client, it is therefore important
that the research agency should be able to refer back to a number of other research
projects for the purposes of comparison or to access the corresponding databases,
in addition to the actual research results. The prerequisite for this is that these
research projects have been appropriately documented in order to ensure that the
research results can indeed be compared with one another.
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B. Staff Qualifications

The activities of market and social research agencies as a scientific advisory service
call for the corresponding qualifications in the staff involved in the research tasks.
As a rule, this requires an academic training. Appropriate training must ensure
that the members of staff entrusted with the individual steps of the research
process have the necessary knowledge and experience required for their tasks.
This applies both in terms of the subject matter and methods, and in terms of
corporate organisational aspects.

As a form of applied research, the activities of market and social research agencies
are directly affected by the advances in scientific understanding and the continuing
refinement of scientific methods and tools. For the quality of the advice given, it
is crucial that this fact is taken into account by means of appropriate ongoing
staff training. In addition project-related training programmes must be conducted
if a research project demands knowledge of specific facts or methods, in order to
ensure that the staff has the necessary qualifications.

C. Research Methods Appropriate to the Problem under
Investigation

For most problems studied in market and social research there is not just one
appropriate research design, but usually several which are functionally equivalent.
For the success of a research project it is decisive that the research agency should
translate the problem presented by the client into a suitable research design and
execute this in line with accepted scientific and methodological principles. Ultima-
tely the quality of the activities of research agencies as a scientific advisory service
is determined by the extent to which the research findings contribute to solving
the problem presented by the client.
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