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“We are not asking corporations to do something
different from their normal business; we are asking

them to do their normal business differently.”

Kofi Annan, UNO Generalsekretdr bis Ende 2006

“To be ethical because it is profitable is not ethical.

But to be ethical is profitable.”

Norman E. Bowie, University of Minnesota
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Vorwort

Es war die negative Publicity rund um den Fall Winterthur beim Marktforschungsinstitut
Demoscope, die mich zum Thema Ethik in der Marktforschung fiihrte. Das externe
Whistleblowing einer Interviewerin, die sich o6ffentlich {iber ihren Arbeitgeber ausliess,
weil sie dazu gedringt geworden sei, Interviews zu fdlschen, war ein Novum fiir unsere
Branche. Klar hatte ich in meiner mehrjdhrigen Tatigkeit als Marktforscher immer wieder
von Unregelmaissigkeiten gehort, aber wohl nicht hdufiger oder in grosserem Ausmass als
es in anderen Wirtschaftszweigen iiblich sein diirfte. Im Zusammenhang mit den
gefilschten Interviews innerhalb einer breiten Bankkundenbefragung wurden in gewisser
Art und Weise plotzlich alle Institute hinterfragt. ,,Das konnte {iberall passieren® oder ,,das
gibt es immer wieder, normalerweise erfiahrt es einfach niemand®, waren typische Voten,
die ich kurz nach der Aufdeckung in Winterthur wiederholt vernahm. Erst einige Wochen
zuvor hatte ich im Rahmen meines MBA-Studiums das Modul zur Wirtschaftsethik
erfolgreich abgeschlossen. Nicht zuletzt deswegen machten mich die Ausserungen im
Zusammenhang mit dem Fall Winterthur wohl hellhorig. Ist es wirklich so, dass es alleine
in der Verantwortung des einzelnen Mitarbeiters liegt, ob innerhalb der Institute ethischer
Output erfolgt? Wo sind die organisatorischen und individuellen Defizite der Institute und
ihrer Mitarbeiter im Bereich Unternehmensethik und was sind mogliche Ansétze, um die
Unternehmensethik in der Marktforschung weiter zu steigern? Genau diese Punkte wollte
ich kldren, weswegen ich mich dieses brisanten Themas annahm, ohne Auftrag des
Marktforschungsverbandes oder eines -instituts. Dieser fehlende Auftrag war es denn auch,
welcher zu Beginn das grosste Hindernis darstellte. Gliicklicherweise erhielt ich relativ
rasch Unterstiitzung von einigen Vorstandsmitgliedern des Verbandes der Schweizer
Markt- und Sozialforschung vsms, was es einfacher machte, auf die einzelnen Institute
zuzugehen und sie fiir die Teilnahme an dieser qualitativen Studie zu iiberzeugen. Es war
mir wichtig, dass die Exponenten der teilnehmenden Institute spiiren, dass es mir nicht um
eine Abrechnung, sondern um eine kritische Auseinandersetzung mit dem Thema Ethik in
der Marktforschung geht, welche als Ziel hat, die Institute und die Branche vorwérts zu
bringen. Und genau ein solches Stiick Papier ist diese Arbeit nun geworden. Ein
Dokument, das zahlreiche Moglichkeiten und Chancen fiir die Marktforschung aufzeigt
und nicht eines, das in erster Linie kritisiert und verurteilt. Allerdings muss man sich

bewusst sein, dass mit dieser Arbeit erst der Stein ins Rollen gebracht wird. Es konnen



zwar Problemzonen aufgedeckt und Stossrichtungen fiir Losungen aufgezeigt werden, aber
fiir die Ausarbeitung dieser Ansitze ist im Rahmen dieser Thesis kein Platz. Dies ist die
Aufgabe des Marktforschungsverbandes, seines Vorstandes und der Institute, die deshalb
auch die ersten Adressaten dieser Arbeit sind. Ich hoffe, dass der Steilpass, den diese
Arbeit liefert, aufgegriffen wird. Dann wéire schon mehr erreicht, als ich mir bei der
Entscheidung fiir dieses Thema erhofft hatte.

Abschliessend sei erwihnt, dass ich mich in dieser Arbeit vornehmlich der ménnlichen
Schreibweise bedient habe. Diesen Entscheid fillte ich, da einerseits in der
Marktforschung normalerweise ménnliche Ausdriicke wie ,Projektleiter’ oder
Jnterwiewer’ gebrauchlich sind und andererseits die Lesbarkeit des Dokuments dadurch
vereinfacht wird. Selbstverstandlich ist in dieser geschriebenen Form das weibliche

Geschlecht aber immer mit eingeschlossen und mitgemeint.



Zusammenfassung in Deutsch und Englisch

Zusammenfassung in Deutsch:

Die vorliegende Master Thesis zeigt Ansétze fiir eine gesteigerte Unternehmensethik in der
Schweizer Marktforschung auf, wobei die Ergebnisse durchaus in andere europiische
Lénder tibertragbar sind. Unternehmensethik hat dabei auf den drei Ebenen der Moral
anzusetzen: Der gesellschaftlichen Mitverantwortung, der organisatorischen Prozesse und
der im Unternechmen titigen Menschen. Aufgrund zweier realer Beispiele aus der
Schweizer Marktforschung werden die Thesen aufgestellt, dass in den Instituten die
Voraussetzungen fiir eine gewihrleistete Unternehmensethik auf diesen drei Ebenen noch
nicht ausreichend sichergestellt sind. Mittels 15 qualitativen Einzelexplorationen mit
Mitarbeitern verschiedener Funktionsstufen — Geschiftsfiihrer, Personalleiter, Projektleiter
und Interviewer — dreier Marktforschungsinstitute wird eruiert, welche Ethikmassnahmen
sich bereits im Einsatz befinden und welche davon auch auf den unteren Funktionsstufen
bekannt sind und gelebt werden.

Die Resultate zeigen, dass in den drei Marktforschungsinstituten, welche fiir diese Arbeit
beigezogen wurden, die Bereitschaft fiir integres Verhalten gross ist und diese Bereitschaft
von einer guten Unternehmenskultur getragen wird. Allerdings sind Defizite in den
organisatorischen Prozessen vorhanden, um ethisch richtiges Verhalten in kritischen
Situationen zu fordern bzw. sicherzustellen. Weiter fehlt es den Mitarbeitern an ethischem
Know-how, um in Dilemmasituationen, wo zwischen wirtschaftlichen und ethischen
Uberlegungen entschieden werden muss, die ,richtige* Wahl zu treffen. Aufbauend auf den
Ergebnissen der Einzelexplorationen und der Theorie zur Unternehmensethik werden
deshalb insgesamt 4 Ansédtze auf Verbandsebene, 25 Ansdtze fiir Institute mit
Felddienstleistungen und 13 Ansitze fiir Institute ohne Felddienstleistungen erarbeitet, die
zur Steigerung der Unternehmensethik in (Schweizer) Marktforschungsinstituten beitragen
konnen. Die genauere Ausarbeitung der aufgefiihrten Ansétze sprengt den Rahmen dieser
Thesis und ist wie deren Implementierung vom Einsatz und der Bereitschaft der jeweiligen

Entscheidungstriager auf Verbands- und Institutsebene abhéngig.



Abstract in English:

This master’s thesis elucidates possible measures for the promotion of corporate ethics in
the field of Swiss marketing research. The results could certainly also be applied to other
European countries. Corporate ethics need to be practised at three moral levels: social
responsibility, organisational processes and personnel. Based on two real-life examples
taken from the field of marketing research in Switzerland, it is suggested that marketing
research institutes do not yet provide ideal conditions for practising corporate ethics at the
three levels mentioned. By means of 15 individual explorations (in-depth interviews) with
employees working at various hierarchical levels — managing directors, human resources
managers, project managers and interviewers — in three different marketing research
institutes, it will be shown which ethical measures have already been adopted and which of
these are familiar to employees working at lower hierarchical levels, as well as being
practised by them.

The results show that, in the three market research institutes covered by this project, people
are more than willing to act with integrity and this willingness can be encouraged by a
good corporate culture. However, deficiencies in organisational processes discourage or
prevent people from behaving ethically in critical situations. Moreover, employees lack the
necessary ethical know-how that would enable them to make the “right” choice when they
find themselves faced with the dilemma of deciding between commercial and ethical
considerations. Based on the results of the individual explorations and the theory of
corporate ethics, the thesis will examine four possible measures at association level, 25
measures that could be adopted by institutes with field services and 13 measures that could
be taken by institutes without field services. All these measures could contribute towards
improving corporate ethics in (Swiss) marketing research institutes. A fuller elaboration of
the measures described would go beyond the scope of this thesis and — as in the case of
their implementation - depends largely on the commitment and cooperation of the relevant

decision makers at association and institute level.



Abkiirzungen
CAPI

CATI

CAWI
ESOMAR
ICC

MRA
MRS

PSC

vsms
asms

Definitionen

Marktforschung

Marktforschungsinstitute
mit Felddienstleistungen

Marktforschungsinstitute
ohne Felddienstleistungen

Auftraggeber

Befragter/Proband

Interview

Supervisor

Computer assisted personal interview
(=personliche Interviews)

Computer assisted telephone interview
(=Telefoninterviews)

Computer assisted web interview

European Society for Opinion and Marketing Research
International Chamber of Commerce

Marketing Research Association

Market Research Society

Professional Standards Committee

Verband Schweizer Markt- und Sozialforscher

Association suisse des spécialistes en recherches de
marché et sociales

Marktforschung, einschliesslich Sozial- und
Meinungsforschung, ist das systematische Einholen
und Auswerten von Informationen iiber Personen oder
Organisationen mit Hilfe der statistischen und
analytischen =~ Methoden und  Techniken  der
angewandten Sozialwissenschaften, um Einsicht zu
gewinnen oder das Treffen von Entscheidungen zu
unterstutzen.

Mit Telefonlabor und/oder Feldorganisation fiir
personliche Befragungen

Marktforschungsdienstleistungen ohne eigene
Interviewerorganisation

Definiert als jede Person oder Organisation, die ein
Marktforschungsprojekt ganz oder teilweise anfordert,
in Auftrag gibt oder unterstiitzt.

Definiert als jede Person oder Organisation, von
der Informationen fiir die Zwecke eines
Marktforschungsprojekts gesammelt werden, ob sie
sich dessen bewusst ist oder nicht, oder die um ein
Interview gebeten wird.

Definiert als jede Form des Kontaktes mit einem
Befragten, um Informationen fiir Marktforschungs-
zwecke zu sammeln.

Uberwacht die Qualitdt der Interviews und das
Verhalten der Interviewer.
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1 Einleitung

Im Friihjahr 2008 wurde die Marktforschungsszene Schweiz durch einen Skandal
erschiittert. Eine Telefonbefragerin von Demoscope ging mit der Behauptung an die
Offentlichkeit, sie und Kolleginnen von ihr werden von der Supervisorin, also der
»Feldiiberwacherin®, dazu gedréingt, Interviews zu félschen. Dieser Artikel erschien in der
grossten Schweizer Konsumentenzeitschrift, dem K-Tipp (Meier, 2008), gelesen von
wochentlich iiber einer Million Schweizerinnen und Schweizer. Auf diese Meldung
sprangen kurz darauf zusétzliche Zeitungen und Zeitschriften an, worauf weitere Artikel
verOffentlicht wurden. Wie sich herausstellte, wurden in der Tat Hunderte von Interviews
nicht korrekt gefiihrt. Dies geschah, indem die involvierten Befragerinnen jeweils
Kolleginnen und Kollegen statt die auf dem Bildschirm abgebildete Telefonnummer
anriefen oder Interviews sogar selber ausfiillten. Betroffen war in erster Linie eine seit
vielen Jahren kontinuierlich laufende Befragung im Finanzbereich, bei der immer
wochentliche Quoten fiir Alter, Geschlecht und Region einzuhalten waren. So wurde es
gegen Ende der Woche jeweils schwierig, die letzten Quoten zu erreichen, was jedoch das
Verhalten der involvierten Interviewerinnen und Supervisorinnen in keiner Weise
rechtfertigt. Die sechs ,,entlarvten* Befragerinnen, die Supervisorin und die Feldleiterin in
Winterthur wurden entlassen.
In einer anderen Studie lag das Problem nicht auf der Befrager- sondern auf der
Projektleiterebene. Einige Monate vor den Schweizer Nationalratswahlen 2007 wurden im
Kanton Nidwalden die Einwohner zu ihren kommenden Wahlabsichten befragt. Die
Fragestellung dabei war, ob die FDP (Freisinnig Demokratische Partei der Schweiz) mit
dem bisherigen Kandidaten Edi Engelberger - 67 Jahre alt, seit 12 Jahren im Nationalrat —
oder mit einem neuen Kandidaten antreten soll. Die représentative, telefonische Befragung,
die von einem Institut durchgefiihrt wurde, welches dem Verband der Schweizer Markt-
und Sozialforschung vsms angehort, wurde von der Gegenseite lanciert, d.h. von
denjenigen, die einen neuen Kandidaten aufstellen wollten. Die ersten fiinf Fragen des
Fragebogens lauteten:
1. ,,Es wird immer wieder diskutiert, ob auch fiir Politiker eine Altersbeschrinkung
gelten soll. D.h. ob Politiker fiir den Landrat oder den Nationalrat ab einem

bestimmten Lebensalter nicht mehr kandidieren sollten. Was ist ihre personliche



Meinung: Sollen Politiker ab einem bestimmten Alter sich nicht mehr zur Wahl
stellen?*

2. ,,Ab welchem Alter sollen Politiker nicht mehr fiir ein Amt kandidieren?* (Falls ja
bei Frage 1)

3. ,.Ebenfalls diskutiert wird, ob Politiker nach einer bestimmten Amtszeit nicht mehr
kandidieren sollen. Sind Sie fiir eine solche Amtszeitbeschriankung oder dagegen?*

4. ,,Wie viele Jahre sollen Politiker Threr Meinung nach hdchstens im Amt bleiben
diirfen?* (Falls ja bei Frage 3)

5. ,,Konkret mochte sich im Kanton Nidwalden Edi Engelberger im kommenden Herbst
nochmals in den Nationalrat wéhlen lassen. Er ist 67-jdhrig und seit 12 Jahren im
Nationalrat. Soll sich Edi Engelberger nochmals zur Wahl stellen oder freiwillig
einer jiingeren Kraft Platz machen?*

Das Ergebnis der Studie fiel aufgrund der suggestiven Fragestellungen wenig liberraschend
zu Ungunsten von Edi Engelberger aus, wie in der neuen Nidwaldner Zeitung vom 29. Juni
2008 zu lesen war (Von Rotz, 2008). Gewdhlt wurde der bisherige Nationalrat dann doch,
aber es ist unverstindlich, wie eine Befragung in dieser Form von einem vsms-Institut
durchgefiihrt werden konnte.

Die Richtlinien des europdischen Verbandes fiir Markt- und Meinungsforschung Esomar
sind in beiden geschilderten Féllen eindeutig (Esomar, 2008a). Eines der Grundprinzipien
dieser Richtlinien lautet ndmlich, dass Marktforscher sich ethisch verhalten miissen und
nichts tun diirfen, was dem Ruf der Marktforschung schaden konnte. Da in diesen beiden
Beispielen genau dieses Grundprinzip verletzt wurde, ist die Frage erlaubt, wie es um die
Ethik in der (Schweizer) Marktforschung steht? Sind die Handlungsgrundsitze und
Richtlinien, die ethisch richtiges Verhalten stiitzen und voraussetzen sollen, ausreichend
und geniigend in die organisatorischen Prozesse eingebunden? Verfligen die Mitarbeiter
der Marktforschungsinstitute iiber das notige Know-how, um auch in heiklen Situationen
ethisch richtig handeln zu kénnen?

Diese qualitative Studie soll aufzeigen, welche Massnahmen fiir gewdhrleistete
Unternehmensethik bereits eingesetzt werden. Dazu wurden 15 Einzelexplorationen mit
Mitarbeitern verschiedener Funktionsstufen dreier Institute durchgefiihrt. Befragt wurden
neben den Geschiftsfilhrern auch Personalleiter, Projektleiter und Interviewer, um
festzustellen, welche eingefiihrten Massnahmen auf den unteren Stufen bekannt sind und
gelebt werden. Zusitzlich geht es darum, aufgrund der Ergebnisse Ansitze fiir eine
gesteigerte Unternehmensethik in der Schweizer Marktforschung abzuleiten. Die Relevanz
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dieser Fragestellung ist fiir die einzelnen Marktforschungsinstitute und die gesamte
Branche sehr hoch. Ethisch unkorrektes Verhalten kann, wenn es bemerkt wird, zu einem
grossen Vertrauensverlust bei den verschiedenen Anspruchsgruppen fiithren, was z.B. von
der Bevolkerung durch Verweigerung der Teilnahme an Marktforschungsprojekten oder
von den Auftraggebern durch Nichterteilung von Marktforschungsprojekten bestraft
werden kann.

Im Rahmen dieser MBA-Thesis werden zundchst die zu beantwortenden Thesen
ausformuliert. =~ Danach  folgen in  Kapitel 3 die  Ausfilhrungen zur
Unternehmensethiktheorie. Grundlage bildet hierbei der St. Galler Ansatz der integrativen
Wirtschaftsethik von Peter Ulrich (2008). Wirtschaftsethik in diesem Verstandnis besteht
nicht darin aufzuzeigen, wie man ,Ethik* in der Wirtschaft umsetzt oder ,anwendet‘. Denn
was das ethisch Richtige ist, das gilt es ja oftmals erst zu kldren. Vielmehr geht es um die
Steigerung der Urteilskompetenz, sowie um Massnahmen auf organisatorischer Ebene,
welche die Chancen fiir ethischen Output erhohen. Anschliessend an die Theorie der
Unternehmensethik wird in Kapitel 4 die Marktforschung thematisiert. Neben einer kurzen
Ausfiihrung zu den Grundlagen dieses Fachs wird ein Blick auf die aktuelle Situation der
Schweizer Marktforschungslandschaft geworfen, sowie der aktuelle Stand der Forschung
beziiglich Ethik in der Marktforschung behandelt. Das Studiendesign und die Inhalte der
Gesprichsleitfaden fiir die Einzelexplorationen werden im Kapitel 5 bei der Darlegung der
Methodik vorgestellt. In Kapitel 6 folgt die deskriptive Darstellung der Ergebnisse, derweil
in Kapitel 7 die Ergebnisse diskutiert werden. Die letzteren beiden Kapitel sollen
aufzeigen, wo in den Marktforschungsinstituten beziliglich Unternehmensethik
Handlungsbedarf besteht und wie diesen Defiziten entgegenzutreten ist. Deshalb werden
aufbauend auf der Beantwortung der vier Thesen 4 Ansidtze auf Verbandsebene, 25
Ansdtze bei Instituten mit Felddienstleistungen und 13 Ansitze bei Instituten ohne
Felddienstleistungen fiir eine gesteigerte Unternehmensethik vorgeschlagen. Diese sollen
aufzeigen, wie die Voraussetzungen zu erfiilllen sind, um Ethik in den
Marktforschungsinstituten {iber alle Funktionsstufen hinweg zu fordern und zu

gewdhrleisten.



2 Thesen

Aufbauend auf den beiden in der Einleitung genannten Beispielen wird die Annahme
getroffen, dass die Voraussetzungen fiir ethisches Verhalten in der Marktforschung noch
nicht optimal erfiillt sind. Wie spdter in der Theorie der Unternehmensethik noch
ausgefiihrt wird, liegen die Ansatzpunkte hierfiir auf den drei ,,Ebenen der Moral®“ —
Individuum, Organisation, Gesellschaft - bzw. in der Integritit der drei Ebenen.

Zunichst einmal sind Marktforschungsinstitute Teil der Gesellschaft. Thre Aktivitdten
betreffen diverse unternehmensinterne wie -externe Stakeholder, so z.B. Mitarbeiter,
Auftraggeber, befragte Probanden oder die Medien. Aus dieser Einbindung resultiert eine
ethisch-politische (Mit-)Verantwortung hinsichtlich der gesellschaftlichen Auswirkungen
unternehmerischen Handelns, der Art und Weise, wie mit Stakeholdern umgegangen und
wie ihre Relevanz beurteilt wird, und des moralischen Gehalts der marktwirtschaftlichen
Rahmenbedingungen. Die erste These dieser Arbeit auf der Ebene Gesellschaft hat genau

diese (Mit-)Verantwortung zum Inhalt:

These 1  Ebene Gesellschaft

Die Schweizer Marktforschungsinstitute nehmen ihre (Mit-)Verantwortung
hinsichtlich der Auswirkungen ihres Handelns auf die Gesellschaft, des Umgangs mit
Stakeholdern und dem  Einsatz fir adiquate  marktwirtschaftliche

Rahmenbedingungen noch zu wenig wahr.

Wihrend die gesellschaftliche (Mit-)Verantwortung der Marktforschungsinstitute
mehrheitlich nach aussen gerichtet ist, wird auf der zweiten Ebene der Moral das
Augenmerk auf die Organisation an sich gerichtet. Hier steht im Vordergrund, wie in den
Managementprozessen der Institute Integritéit nach innen sichergestellt werden kann. Dies
ist deshalb wichtig, weil individuelles Handeln im Unternehmen haufig im
Spannungsverhiltnis zwischen eigener moralischer Stimme und betriebswirtschaftlichem
Rollenverstidndnis steht. Integre Handlungsweise ist den individuellen Akteuren zu
erleichtern, indem in ausreichendem Masse systemische Unterstiitzung bereitgestellt wird,
was bei den gefilschten Interviews in Winterthur offenbar nur begrenzt der Fall war.

Daraus resultiert die zweite These dieser Arbeit:
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These 2  Ebene Management / Organisation
Die Managementprozesse und -systeme der Schweizer Marktforschungsunternehmen

zur Sicherstellung der Integritit nach innen sind noch ungeniigend.

Die individuelle Ebene stellt die dritte Ebene der Moral dar, da es die personliche Integritit
aller Beteiligten ist, die den Anfang und das Ende der Unternehmensethik bildet. Mittels
Prozessen vermittelte Handlungsgrundsétze konnen Unternehmensethik nicht umfassend
festlegen. Deswegen muss man den Menschen das Riistzeug geben, in Dilemmasituationen
ethisch richtig handeln zu konnen. Die in der Einleitung beschriebene, durchgefiihrte
politische Befragung zeigt ein Beispiel, wo dem Projektleiter dieses Riistzeug fehlte, was

zur dritten These dieser Arbeit fihrt:

These3  Ebene Mensch

Auf individueller Ebene spielt Ethik in Schweizer Marktforschungsinstituten noch
keine Rolle. Dies weder beziiglich verantwortlicher Fithrung der Fiihrungskrifte,
noch beziiglich kritischer Loyalitiit oder ethischer Kompetenzbildung der

Mitarbeiter.

Integritdt entsteht erst, wenn ethikbewusstes Handeln auf allen Ebenen erfolgt und ein
flichendeckendes Bemiihen um moralische Stimmigkeit festzustellen ist. Die drei Ebenen
sind demnach in stimmiger Weise miteinander zu verkniipfen, was zur vierten und letzten

These dieser Arbeit fiihrt:

These 4: Integritiit der drei Ebenen

Auch wenn in Schweizer Marktforschungsunternehmen auf verschiedenen Ebenen
bereits Massnahmen zur Sicherstellung von Ethik eingefiihrt sein sollten, so besteht
trotzdem ein Defizit, weil die verschiedenen Massnahmen nicht in sinnvoller Weise

miteinander verkniipft werden.

Der theoretische Hintergrund zu diesen formulierten Thesen ist dem Kapitel 3, der Theorie
zur Unternehmensethik zu entnehmen. Kapitel 6 dient der Ergebnisdarstellung, wo auch
ausgefiihrt wird, welche der vier Thesen verworfen werden kdnnen und welche bestatigt

werden miissen.
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3 Unternehmensethik

Im Zusammenhang mit der gegenwértigen Finanzkrise gibt es kaum ein Wirtschaftsthema,
welches die breitere Offentlichkeit so beschéftigt wie Fragen der Ethik und Verantwortung
von Fiihrungskriften und Unternehmen. Auch bis Ende der 90er-Jahre standen
entsprechende Themen wiederkehrend im Brennpunkt von Diskussionen, wie Maak und
Ulrich (2007) in ihrem Buch zu integrer Unternehmensfiithrung einleitend bemerken. So
etwa angesichts grosser Stakeholderkonflikte wie jener der Firma Shell (Brent Spar,
Nigeria) oder der Globalisierungsproteste. Erst jedoch seit dem Enron-Debakel wird in der
Gesellschaft systematisch und anhaltend iiber die Bedeutung und Sicherstellung von
Integritit im Wirtschaftsleben diskutiert. Im Zusammenhang mit goldenen Fallschirmen
und Managerlohnen bei den vor dem Kollaps stehenden Banken hat der Diskurs rund um
Wirtschafts- und Unternehmensethik sogar noch zugenommen. Wirtschaftsethik fragt
dabei geméss Ulrich (2006) nach der Qualitit des wirtschaftlichen ,Wertschaffens® im
menschlichen und gesellschaftlichen Lebenszusammenhang. Welche Voraussetzungen
sind zu schaffen, unter denen das Wirtschaften zum guten Leben und gerechten
Zusammenleben der Menschen beitrdgt? Oder anders gefragt: Welche Werte werden fiir

wen geschaffen?

3.1 Ethik

Ein adidquates Verstindnis von Wirtschafts- und Unternehmensethik bedarf zunichst eines
kurzen Riickgriffs auf den Begriff Ethik. Ulrich (2006) fiihrt aus, dass es sich bei Ethik um
die Reflexionstheorie der Moral handelt, womit er die wichtige begriffliche Trennung
zwischen Ethik und Moral vornimmt. Bei der Moral geht es um unsere moralischen Urteile
und Uberzeugungen. Diese fassen wir als ethisch richtig auf, ob zu Recht oder zu Unrecht.
Die Trennung zwischen Ethik und Moral liegt darin, dass es nicht das ethisch Richtige sein
muss, was wir fir ethisch richtig halten. Als Beispiel nennt er die Tatsache, dass im
Verlauf seiner Lebensgeschichte jeder die Erfahrung macht, dass sich seine moralischen
Uberzeugungen verindern. Bei Ethik im Unterschied zur Moral geht es nun um die
methodische Suche nach begriindeter moralischer Orientierung. Ulrich bezeichnet Ethik als
die Theorie, Moral als die Praxis bzw. den Gegenstand der Ethik als eine

Reflexionsanstrengung. Er sieht Ethik als eine philosophische Wissenschaft, die sich auf
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die Frage spezialisiert hat, was ethisch richtige Handlungsweisen oder Grundsitze des
eigenen Handelns sind.

In seinem Grundlagenwerk (2008) zur Ethik bzw. Wirtschaftsethik zeigt er auf, dass es
keinen ,hdheren‘, iiber der Ethik stehenden Gesichtspunkt gibt. Diese Aussage bedeutet
jedoch nicht, das ,die Ethiker® {iber alles bestimmen wollen. Es geht darum, dass Ethik
,»hach den letztlich entscheidenden, nach den massgeblichen Grundsitzen unseres Urteilens
und Handelns fragt® (Ulrich, 2006, p. 13). Wenn wir urteilen und handeln, dann muss es
einen letztlich ausschlaggebenden Gesichtspunkt geben, auch wenn dieser allenfalls
schwer zu benennen und oft gar nicht klar bewusst ist. Dies wird als das Primat der Ethik
bezeichnet.

Aufgabe der Ethik ist es, ein Prinzip zu entwickeln, das mdglichst allen berechtigten
Einwdnden standhalten kann. Es geht mit anderen Worten nicht darum, welche
moralischen Vorstellungen zur Diskussion stehen, sondern darum, welche ethische
Position Verbindlichkeit beanspruchen kann. Somit liefert moderne Ethik auch ,kein
,anwendbares‘ instrumentelles Verfiigungswissen (know how), sondern entfaltet
argumentatives Orientierungswissen im Sinne gut begriindeter Grundsitze und Leitideen

legitimen (unternehmerischen) Handelns (know what)“ (Ulrich et al., 1998, p. 135).

3.2 Wirtschaftsethik

Ubersetzt in die Wirtschaft bedeuten die Ausfiihrungen zur Ethik unter 3.1, dass
Wirtschaftsethik als Disziplin dem grundsétzlichen Nachdenken iiber moralische
Sachverhalte und Herausforderungen im Wirtschaftsleben dient. Auch Wirtschaftsethik
liefert aber nicht instrumentelles ,, Know-how*, sondern begriindet das ,,Know-what"
legitimen und sinnvollen Handelns. Anders gesagt geht es nicht darum, eine ethische
Checkliste fiir wirtschaftsethische Fragen zu kreieren, denn was das ethisch Richtige ist,
muss ja oft erst definiert werden. Inhalt sind nicht Vorschlige, wie ,Ethik® in die
Wirtschaft zu bringen bzw. dort ,anzuwenden® ist. Vielmehr behandelt Wirtschaftsethik
gemidss Maak und Ulrich (2007) in erster Linie Fragen der Verhiltnisbestimmung
zwischen ,der Wirtschaft® bzw. ,dem Wirtschaften® einerseits und der ethischen Vernunft
andererseits. Dabei steht Wirtschaftsethik vor einer grossen Herausforderung, denn es geht
um eine grundlegende Klidrung des buchstéblich fragwiirdig gewordenen Verhéltnisses

zwischen 6konomischer Sachlogik und ethischer Vernunft. Das Ziel muss darin bestehen,
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dieses Verhiltnis in zukunftsfahiger, lebensdienlicher Weise neu zu bestimmen, so Ulrich
(2008), denn bis anhin wird Ethik in der Okonomie meist noch als nicht umsetzbar oder als
nicht nétig betrachtet. Die beiden folgenden Abschnitte werden dies verdeutlichend
aufzeigen.

Die eine Form dieses Okonomismus ist die empiristische Variante, gemiss welcher Ethik
in der Wirtschaft mehr oder weniger ,,unmdglich® ist. Begriindet wird dies damit, dass die
Systemzwinge in einer Wettbewerbswirtschaft so durchgreifend seien, dass Unternehmen
nur mit scharfen gewinnorientierten Kalkulationen das langfristige Uberleben sicherstellen
kénnten. Im harten Geschiftsleben bleibe fiir ethische Uberlegungen grundsitzlich
tiberhaupt kein Raum mehr. Laut Steinmann und Loéhr (1994) hat dem aber schon Adam
Smith richtigerweise entgegnet, ,,dass jede Marktwirtschaft nur auf der Grundlage
gemeinsam geteilter Moralvorstellungen (Vertragstreue, Zahlungsmoral, Respekt fiir den
Marktpartner etc.) funktionsfdhig ist“ (p. 27). Ausserdem ist die Determination des
Handelns von vornherein eine Annahme, die keinen Sinn macht. Ulrich (2006) stellt denn
auch fest, dass selbst unter starken Zwingen stets die Moglichkeit besteht, in
verschiedenster Weise zu handeln. Als Beispiel nennt er den Verzicht auf ein ethisch
fragwiirdiges Produkt, der zwar zu Umsatzeinbussen fithren kann, aber dennoch moglich
ist.

Als zweite Erscheinungsform des Okonomismus existiert die normativistische Variante. In
dieser wird behauptet, dass Ethik in der Wirtschaft gar nicht nétig ist. Dies beruht auf der
Uberzeugung, der Markt sei selbst die beste Gewihrsinstanz dafiir, dass auch in ethischer
Hinsicht alles mit rechten Dingen zugehe. Gerade weil er instanzlos sei und nicht wir
Menschen ihn regulierten, ,,sondern die ,unsichtbare Hand‘ seinen Lauf bestimmt, sei
sichergestellt, dass das Richtige geschieht (Smith, 1776; in Ulrich, 2006, p. 123).
Deswegen haben Unternehmen die paradoxe moralische Pflicht, alle moralischen Pflichten
zuriickzuweisen. Thre zentrale Aufgabe ist gemédss Milton Friedman (1970, p. 32) ganz
einfach: ,the social responsibility of business is to increase its profits.” Strikte
Gewinnmaximierung ist jedoch a priori illegitim. Dies weil eine solche Maximierung
bedeuten wiirde, dass alle moglichen anderen Gesichtspunkte (einschliesslich der Rechte
anderer) dem Nutzen des ‘Maximierens’ untergeordnet werden, oder aber nur
beriicksichtigt werden, wenn sie flir die Maximierung niitzlich sind. Wére dies der Fall,
dann wiirde kein Platz mehr fiir ethische Erwégungen bleiben. Dies zeigt auf, dass das

Wort Gewinnmaximierung, bei der alles dafiir getan wiirde, damit die Gewinne so gross
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wie moglich sind, ein haufig unbedacht gebrauchter Begriff fiir das unternehmerische
Gewinnstreben ist.

Mit der integrativen Wirtschaftsethik er6ffnet Ulrich (2008) ein diskursethisch fundiertes
Gegenkonzept zur empiristischen und normativistischen Variante des Okonomismus. Der
spezifische Grundgedanke des integrativen Ansatzes geht dahin, die gingige Zwei-Welten-
Konzeption von oOkonomischer Rationalitit und ethischer Vernunft zu iiberwinden.
Integrative Wirtschaftsethik ist eine philosophische Vernunftethik des Wirtschaftens, der
es um Orientierung im politisch-Okonomischen Denken geht. Hauptaufgabe der
integrativen Wirtschaftsethik sind neben der Okonomismuskritik die Sicherstellung des
Vorrangs der Politik vor der Okonomik, sowie der Ausbau der 6konomischen Rationalitiit
zum Konzept der Lebensdienlichkeit.

Auf den integrativen Ansatz wird im Rahmen des Kapitels zur Unternehmensethik noch
ndher eingegangen. Fiir eine vertiefte, an dieser Stelle nicht mogliche Auseinandersetzung
mit dem Thema Wirtschaftsethik wird auf die Fachliteratur von Ulrich (2008) und

Steinmann / Lohr (1994) verwiesen.

3.3 Grundlagen der Unternehmensethik

Ein Unternechmen kann definiert werden als eine wirtschaftlich-rechtlich organisierte
Institution, die 6konomischen Ertrag durch Wertschopfung entlang der Beschaffungs- und
Absatzkette schaffen will. Das typische an Unternehmen ist dabei, dass sie
tiberindividuelle Organisationseinheiten darstellen. Somit existieren sie zwar nur, wenn
mehrere Menschen zusammenarbeiten, existieren aber weiter, wenn Einzelne aussteigen
(Dietzfelbinger, 2008). Unternehmen sind dabei Teil der Gesellschaft, weshalb ihre
Aktivitdten laut Maak und Ulrich (2007) verschiedenste Stakeholder wie Mitarbeiter,
Kunden und Shareholder, aber auch zahlreiche weitere Gruppen, wie z.B. Staat,
Gemeinden, die Umwelt und gar nachfolgende Generationen betreffen.

Maak und Ulrich bezeichnen die Unternechmensethik als eine Teildisziplin der
Wirtschaftsethik, die sich mit Fragen von Moral und Verantwortung im Unternehmen
beschiftigt. Es ist das grundsétzliche Nachdenken iiber moralische Probleme und ethische
Aspekte unternehmerischen Handelns, welche die Unternehmensethik zum Inhalt macht.
Damit dient sie der Gewinnung von Orientierungswissen hinsichtlich entsprechender

Losungen und Perspektiven. Trotz der Bedeutungszunahme von Unternehmensethik gibt es
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Gegenstimmen, denen die Debatte zu diesem Thema und ihre Konsequenzen entschieden
zu weit gehen. Dabei wird oft der oben bereits erwéhnte Milton Friedman bemiiht, wonach
sich Unternehmen auf die Erwirtschaftung von Profit konzentrieren sollen. Geméss Crook
(2005) geben Manager Geld aus, das ihnen nicht gehort, wenn sie ohne Zustimmung der
Shareholder philanthropisch oder sonst wie ,,verantwortlich handelten. Die Kritiker
unternehmensethischer Ansétze monieren, dass durch eine langfristokonomische
Perspektive mit Voraussetzungen nachhaltiger Erfolgssicherung die ethische Qualitét der
Gemeinwohlorientierung bereits gesichert sei. Dass dabei allerdings die Interessen der
anderen Stakeholder als der Shareholder nicht unter dem Gesichtspunkt der Legitimitét der
damit verbundenen Anspriiche zur Geltung kommen, sondern nur instrumentell als Mittel
zur Steigerung des Shareholder Value Berlicksichtigung finden, macht laut Ulrich (2008)
das spezifisch 6konomistische Moment dieser Doktrin aus.

In der Diskussion um die Fundierung der Unternehmensethik ist die Haltung gegeniiber
dem ,,Gewinnprinzip® zentral (Ulrich, 2008). Die wichtigsten Ansidtze lassen sich
systematisch nach dem Gesichtspunkt ordnen, wieweit sie diesem vermeintlichen Prinzip
verhaftet bleiben oder wieweit sie es durchbrechen. Sehr verbreitet sind die Ansdtze der
vom Autor so genannten instrumentalistischen und der karitativen Unternehmensethik.

Beide bleiben dem ,,Gewinnprinzip* in je spezifischer Weise treu.

Instrumentalistische Unternehmensethik: Ethik als unternehmerischer Erfolgsfaktor

Das instrumentalistische Denkmuster ldsst dem Anschein nach ethische Uberlegungen als
relevanten Gesichtspunkt kluger Unternehmensfithrung durchaus zu, ja fordert sie sogar.
Ethik wird hier als ein ,,Rentabilitdtsfaktor* (Lisowsky, 1927; in Ulrich, 2008, p. 453) oder
gar als ein ,kritischer Erfolgsfaktor (Hoffmann & Rebstock, 1989) gesehen. Ethik in
dieser instrumentalistischen Form interessiert nur im Hinblick auf die unternehmerische
Erfolgssicherung. Becker und Fritzsche (1987, p. 289) bringen es mit ihrer Aussage auf
den Punkt: ,,Sound ethics is good business in the long run.*

Ulrich (2008) fiihrt aus, dass es sich hier nicht oder zumindest nicht in erster Linie um eine
ethische Maxime handelt, sondern um ein Motiv strategischer Klugheit. Dies weil man
davon ausgeht, dass ,ethisches Verhalten angesichts einer zunehmend kritischen
Offentlichkeit die gesellschaftliche Akzeptanz und den Ruf des Unternehmens verbessern
kann. In der Tat kann sich auch instrumentalisierte ,,Ethik* in gewissen Fillen auszahlen.
Und fast schon ungewollt ergeben sich aus solchen Verhaltensweisen positive

Nebeneffekte. Es ist aber zu beachten, dass sich Akzeptanz der Gesellschaft ausschliesslich
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am Nichtauftreten Offentlichen Widerstands zeigt. Darauf aufbauend ist die Frage zu
stellen, was denn mit all jenen konflikthaften Situationen ist, in denen kein Widerstand

auftritt bzw. in denen sich Ethik auch langfristig nicht rechnet?

Karitative Unternehmensethik: Ethik ,, post festum *

Auch gemiss dem Ansatz der karitativen Unternehmensethik soll das unternehmerische
Handeln zunichst strikt am ,,Prinzip®“ der Gewinnmaximierung ausgerichtet werden.
Gerechtfertigt wird dieses 6konomistische Unternehmensverstindnis damit, dass aus dem
Gewinn nachtrdglich ausser6konomischen Wertanspriichen Rechnung getragen werden
kann. Mit einem bestimmten Anteil des erwirtschafteten Gewinns kann sich das
Unternehmen fiir kulturelle, soziale, wissenschaftliche oder andere ,,gute” Zwecke
einsetzen. Diese miissen dann im Gegensatz zur instrumentalistischen Ethik nicht mehr auf
Uberlegungen zur strategischen Niitzlichkeit beruhen. Aus diesem Konzept folgend gilt es,
moglichst grosse finanzielle Uberschiisse zu erzielen, damit mehr Geld zur Verfiigung
steht, um ,,Gutes zu tun®. Problematisch an diesem Ansatz ist, dass ausgeblendet wird, wie
die gespendeten Gewinnanteile erzielt worden sind. Fiir die ethische Qualitdt der
Geschiéftsstrategien und —methoden ist in diesem unternehmensethischen Denkmuster

allein die ,,unsichtbare Hand* des Marktes zustdndig (Ulrich, 2008).

3.4 Integrative Unternehmensethik

Erst die integrative Unternechmensethik setzt konsequent jenseits des Gewinnprinzips an
und  unterstellt das  unternehmerische =~ Gewinnstreben  durchgéngig  der
unternehmensethischen Legitimationspflicht. Der Okonomismus wird bei diesem Ansatz
durchbrochen, weil Ethik ,etwas kosten* darf, so Lohr (1991), ohne dass dies den
Charakter einer Investition hétte. Somit wird laut Ulrich (2008) auch das
Gewinnmaximierungsziel aufgegeben. Stattdessen geht es darum, das unternehmerische
Erfolgs- und Gewinnstreben kategorisch der normativen Bedingung der Legitimitidt zu
unterstellen. Dies ist das oberste Prinzip der Unternehmensethik. Oder anders gesagt: ,,nur
wer Ethik um der Ethik willen betreibt, kann deren praktischen Sinn verwirklichen* (Maak
& Ulrich, 2007, p. 9).

Wie aber bereits mehrfach erwéhnt, dient Ethik der Reflexion von Moral; sie generiert als
solche Orientierungswissen und —perspektiven, die sich nicht unmittelbar ,,anwenden*

lassen. Aus der Ethik als solche resultieren weder ,,Tools* noch fertige Konzepte, sie ldsst
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sich nur mittelbar zur Anwendung bringen. Ziel muss es nun sein, Ansétze fiir die
Marktforschung vorzuschlagen, die sowohl den Erfordernissen ethischer Reflexion, als
auch den Aspekten praktischer Anwendung Rechnung tragen. Wie kann in integrativer
Weise vermittelt werden, was integre Unternehmensfiithrung bedeutet und wie sie gestaltet
werden kann? Bei der Beantwortung dieser Frage ist zu bedenken, dass es keinesfalls an
praktischen Instrumenten fehlen wiirde, mit deren Hilfe Ethik und Integritit eines
Unternehmens unterstiitzt werden konnen. In vielen grosseren Unternehmen sind Ethik-
Kodex, Ethik-Workshops, eine Ethik-Hotline oder ein Ethik-Beauftragter bereits Realitét.
Dass dies nicht geniigt, beweist der Fall Enron, wo all diese Massnahmen erfolgten. Es
muss mehr erfillt sein, als die Tools einzufithren und die Unternehmenswerte und —
grundsitze an die Wand zu heften. Maak und Ulrich (2007) betonen, dass diese Werte und
Prinzipien auch verstanden und gewollt, gelebt und gepflegt werden miissen. Sie
bezeichnen dies als Integritdtskultur, die gegeben sein muss. Zudem streichen sie die
Bedeutung eines systematischen Integrititsmanagements hervor. Isoliert niitzen
Integritdtsmassnahmen in aller Regel wenig; erst durch ganzheitliche Betrachtung
ermoglichen sie die Sicherstellung von Integritét. Fiir letztere miissen alle drei Orte der
Moral in einem Unternehmen miteinbezogen werden:

- Verantwortung gegeniiber der Gesellschaft (Gesellschaft)

- Verantwortung des Managements (Organisation)

- Verantwortung gegeniiber dem Einzelnen und Verantwortung des Einzelnen als

Manager und/oder Mitarbeiter (Individuum)

Laut Maak und Ulrich besteht die grundlegende Herausforderung darin, sowohl die
Beziehungen zwischen Organisation und Individuum, als auch zwischen Organisation und
gesellschaftlichen Akteuren bzw. externen Stakeholdern, und zwischen Individuum und
gesellschaftlichen Akteuren integrititsfordernd zu gestalten. Erst dann entsteht Integritit,
,wenn aufgrund eines klaren Kommitments an allen Orten ethikbewusstes Handeln
kohirent, konsistent und kontinuierlich erfolgt und ein flichendeckendes Bemiihen um
moralische Stimmigkeit festzustellen ist“ (Maak & Ulrich, 2007, p. 14). Neben dieser
horizontalen Integritdt gehort zu einem ganzheitlichen Integritditsmanagement auch die
vertikale Integritdt, welche die drei Ebenen in stimmiger Weise miteinander verkniipft.
Maak und Ulrich bezeichnen die drei Ebenen der Moral in ihrem Buch als Policies,

Processes und People:
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Abbildung 1 Die vier P’s integrer Unternehmensfithrung (frei nach Maak & Ulrich, 2007,
p. 14)
Eingebettet sind die Policies, Processes und People in die so genannten Principles. Diese
sind als erste und oberste Grundsdtze allen unternehmerischen Handelns zu verstehen.
Klare Unternehmensprinzipien erfiillen dabei vor allem die Funktion von moralischen
Leitplanken. Dazu gehoren z.B. Ehrlichkeit und Unbestechlichkeit, Fairness und
Gerechtigkeit, Respekt, Offenheit und Transparenz, sowie Verldsslichkeit. Solche
Prinzipien konnen jedoch nur begleitende Funktionen erfiillen, zur Einhaltung dieser

Prinzipien braucht es ethikfordernde Massnahmen.

3.4.1 Policies — Gesellschaftliche Herausforderung und

Mitverantwortung

Wie bereits einleitend zur integrativen Unternehmensethik erwihnt, sind Unternehmen Teil
der Gesellschaft. Aufgrund dieser Einbindung besteht eine ethisch-politische
Verantwortung beziiglich verschiedenster Aspekte. Dazu gehort laut Maak und Ulrich die
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Verantwortung ,hinsichtlich der gesellschaftlichen Auswirkungen unternehmerischen
Handelns, der Umgang mit Ressourcen und der Umwelt insgesamt, die Art und Weise, wie
mit Stakeholdern umgegangen, wie ihre Relevanz beurteilt und ob und in welcher Form
mit ihnen kooperiert wird“ (2007, p. 29). Von gesellschaftlicher Seite bestehen in all
diesen Bereichen Erwartungen an die Unternehmen, denen diese mit addquaten Policies zu
begegnen haben. Darunter sind unternehmenspolitische Handlungsgrundsitze zur
Konkretisierung der obersten Geschéftsprinzipien im Umgang mit gesellschaftlichen
Anliegen und Anspriichen zu verstehen.

Policy-Ansdtze fiir eine gesteigerte Unternehmensethik behandeln die Rolle von
Unternehmen als aktives Mitglied des Gemeinwesens, u.a. auch auf globaler Ebene. Weiter
geht es um den Umgang mit Ressourcen und nachhaltigem Wirtschaften, oder um die
partnerschaftliche Beziehungsorientierung zu externen Anspruchsgruppen fiir die Losung
gesellschaftlicher Problemlagen in kooperativer Weise. Hierbei handelt es sich um
Ansitze, welche alle Schweizer Unternehmen betreffen, also nicht typisch sind fiir die
Branche = Marktforschung.  Weiter  ist  festzuhalten, dass die  Schweizer
Marktforschungsinstitute nur einen geringen Teil ihres Umsatzes international erzielen,
weswegen die globale Ebene hier ausgeklammert werden darf. Zudem gibt es Branchen,
bei welchen der treuhdnderische Umgang mit Ressourcen und das nachhaltige
Wirtschaften eine hohere Bedeutung haben als in der Marktforschung. Trotzdem gibt es
auch im Bereich Policies zwei Aspekte, welche fiir die Branche Marktforschung von
zentraler Bedeutung sind. Zum einen ist die ordnungspolitische Mitverantwortung zu
nennen. Unternechmen sollen sich dafiir einsetzen, dass Anreizsysteme und
ordnungspolitische Leitplanken unverantwortliches Handeln nicht belohnen. Dies ist u.a.
mit Branchenkooperationen zu erreichen. Zum anderen handelt es sich um das
Stakeholder-Engagement bzw. den Stakeholder-Dialog. Hierzu gehort ein reflektiertes
Verstidndnis darliber, wer Stakeholder des Unternehmens ist und wie die Legitimitdt von

Stakeholder-Anspriichen geklért werden kann.

3.4.1.1 Branchenkooperationen

Maak und Ulrich (2007) betonen die Wichtigkeit unternehmensiibergreifender, ethischer
Branchen- und Industrievereinbarungen als sinnvolle Formen intelligenter kollektiver
Selbstbindung. Einerseits ergidnzen diese die unternehmenseigenen Prinzipien, andererseits

bewahren sie die wohlverstandene Freiheit unternehmerischen Handelns. Der praktische
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Sinn ethischer Branchenvereinbarungen liegt dabei darin, ,,unternehmensethische
Vorleistungen eines oder mehrerer Wettbewerbsteilnehmer zum gemeinsamen
Branchenstandard zu erheben, um angesichts eines Dilemmas zwischen moralisch
erwiinschtem und marktstrategisch vorteilhaftem Verhalten ethisch wertvolle Innovationen
vor der Ausbeutung durch Konkurrenten mit niedrigen Standards moralischer
Selbstbindung zu schiitzen* (Ulrich, 2008, p. 471). Man konnte auch sagen, dass durch den
ethischen Branchendruck gewéhrleistet wird, dass Trittbrettfahrer, die die moralischen
Standards umgehen wollen, keine Chance bekommen, dies zu tun — und falls doch, mit
entsprechenden Sanktionen zu rechnen haben (Maak & Ulrich, 2007). Nicht zu
unterschitzen ist auch der positive Effekt, dass durch Branchenkooperationen Krifte
gebilindelt werden konnen. Fiir solche Branchenkooperationen ist jedoch
ordnungspolitische Mitverantwortung fiir die ethische Qualitdit und Legitimitidt der
marktwirtschaftlichen Rahmenbedingungen zu tragen. Ordnungspolitischer Einsatz kann
dabei nicht nur auf der Ebene der Branchenkooperationen geleistet werden.
Selbstverstindlich ist z.B. auch Einflussnahme auf der Ebene der Gesetzgebung denkbar,
aber diese Stufe ist deutlich schwieriger zu beeinflussen. Dies gilt im Besonderen fiir die
Marktforschung, weil sie im Vergleich mit anderen Branchen einen eher kleinen

Wirtschaftszweig darstellt.

3.4.1.2 Stakeholder-Engagement & -Dialog

Fiir die Gestaltung der Beziechungen zu den Anspruchsgruppen eines Unternehmens sind
Stakeholder-Engagement und —Dialog tiberlebenswichtige Elemente. Ein gutes Beispiel fiir
ungeniigenden Stakeholder-Dialog ist dabei der Fall Brent Spar von Shell. Das Ergebnis
einer umfassenden Umweltvertraglichkeitspriifung ergab damals, dass die Versenkung der
alten Plattform in der Nordsee der beste Weg der Entsorgung wére. Fiir Greenpeace und
die Offentlichkeit waren jedoch nicht Grenzwerte oder Restmengen an Ol das eigentliche
Thema, sondern die Fragwiirdigkeit einer Versenkung an sich, weswegen die Entscheidung
von Shell zur bekannten Aufruhr fiihrte. Die Reaktionen der Offentlichkeit zeigten auf,
dass ein Unternchmen nicht alleine den Shareholdern, sondern einer Vielzahl von
moglicherweise legitimen Stakeholderanspriichen Rechnung tragen muss (Maak & Ulrich,

2007).
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Durch einen offenen Dialog mit den Stakeholdern ermdglicht ein Unternehmen
Aussenstehenden einen FEinblick in die betrieblichen Prozesse und/oder allféllige
Problemlagen. Laut Kaptein und van Tulder (2003) kann so auf mogliche
Dilemmasituationen aufmerksam gemacht werden. Zudem wird durch offene, transparente
und authentische Kommunikation langfristig Vertrauen aufgebaut, so dass man auf die
partnerschaftliche Einstellung seiner wichtigsten Stakeholder zdhlen kann (Maak & Ulrich,
2007). Im Dialog geht es aber nicht nur um regelmédssige Kommunikation, es ist auch die
Legitimitdt von Anspriichen zu kldren. Diese Tatsache ist deshalb von tragender
Bedeutung, weil die Relevanz von Stakeholdern hdufig nach deren Macht bzw.
potenziellen Einflussmdéglichkeiten auf die Tatigkeit eines Unternehmens betrachtet wird.
Eine machtbasierte Orientierung fiithrt jedoch dazu, dass nicht die — aus ethischer Sicht
entscheidende — Legitimitit der Anspriiche das entscheidende Kriterium fiir das Verhalten
darstellt.

Fiir die Marktforschung ist das langfristige Vertrauen der Stakeholder ebenfalls von
entscheidender Bedeutung. Zu den Anspruchsgruppen gehort dabei grundsétzlich jeder, der
die unternehmerische Zielerreichung beeinflussen kann oder von dieser beeinflusst wird
(oder werden konnte). Neben den eigenen Mitarbeitern sind fiir die Marktforschung
verschiedene externe ,,Gruppen® wichtige Stakeholder, wie die Auftraggeber, der Staat,
welcher die gesetzlichen Rahmenbedingungen fiir die Branche festlegt, die Probanden, die

Medien oder Konsumentenorganisationen.

3.4.2 Processes — Die Eckpfeiler integrativen

Integritatsmanagements

Auf dieser Ebene stellt sich die Frage, wie mit den Managementprozessen und -systemen
des Unternehmens Integritét nach innen sicherzustellen ist. Prozesse werden gemédss Maak
und Ulrich (2007) als Eckpfeiler eines integrativen Integritdtsmanagements gesehen, weil
in der Unternehmenspraxis oft weniger ein Einstellungsproblem als ein Strukturproblem
vorliegt. Mitarbeiter konnen moralisch noch so motiviert sein — ,,wenn die Anreizsysteme
des Unternehmens geradezu gegenteiliges Verhalten fordern, entsteht ein strukturelles
Hemmnis, das integritdtsorientiertem Handeln massiv entgegensteht (Maak & Ulrich,
2007, p. 258). Ein solches Dilemma zwischen eigener moralischer Stimme und
betriebswirtschaftlichem Rollenverstindnis ist nur zufriedenstellend 16sbar, wenn man es
den individuellen Akteuren erleichtert, integer zu handeln, indem in ausreichendem Masse
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systemische Unterstiitzung bereitgestellt wird. Dies geschieht mittels moralischen
Riickenstiitzen, die entsprechendes Handeln stiitzen und ermutigen, statt es zu erschweren
oder gar zu bestrafen.

Zur strukturellen Beseitigung von Opportunismusproblemen kommt es im Wesentlichen
auf zwei Arten von organisatorischen Massnahmen an: Einerseits Integrititssysteme, bei
denen es um ethisch konsistente Fiihrungssysteme und um wechselseitig verschrinkte und
sich unterstiitzende Integrititsinstrumente geht. Andererseits bedarf es neben dieser
systemischen Seite der kulturellen Einbettung von Verantwortlichkeit. Erst wenn alle
Faktoren organisierter Verantwortlichkeit integriert sind, hat allseits gelebte Integritdt im
Unternehmen eine Chance. Wie zum Abschluss dieses Kapitels aufgezeigt wird, kommt es
dabei auf die richtige Balance zwischen 6ffnenden und schliessenden Ethikmassnahmen

an.

3.4.2.1 Integritdtssysteme

Zu den Systemkomponenten zdhlen Vision und ‘Mission Statement’, der ‘Code of
Conduct’, weitere Fiihrungssysteme mit integrititsorientierten Anreizstrukturen, ein
Leitfaden mit unternehmenstypischen Ethikfallstudien, eine diskursive Infrastruktur, und
schliesslich eine ethische Anlaufstelle. Die verschiedenen Ethikmassnahmen und —
instrumente sind laut Maak und Ulrich (2007) als Einzelmassnahmen meist schon seit
Jahren bekannt. Was fehlt ist jedoch haufig die Integration der Systemkomponenten in ein

systemisch und kulturell stimmiges Integrititsmanagement.

A. ,Mission Statement‘ (bzw. sinngebende unternehmerische Wertschopfungs-
aufgabe)
Die Erstellung entgeltlicher Marktleistungen fiir Abnehmer ist und bleibt die
Grundfunktion jeder Unternehmung. Gemiss Ulrich (2008) ist dies unter dem
Gesichtspunkt der Lebensdienlichkeit aber noch keine hinreichende Bestimmung des
Unternehmenszwecks. Fiir den Inhaber des St. Galler Lehrstuhls fiir Wirtschaftsethik
beginnt integrative Unternehmensethik denn auch mit der sinngebenden Orientierung der
unternechmerischen Tatigkeit an einer Vision beziiglich zu schaffender, lebenspraktischer
Werte. Unternehmen sollen sich fiir eine Wertschopfungsidee engagieren, die darauf zielt,
einen echten Beitrag zur gesellschaftlichen Lebensqualitét zu leisten. Diese Idee, in ein bis
zwel Sétzen als ‘Mission Statement’ formuliert, ist Ausdruck des Unternehmenszwecks

und spiegelt damit das Selbstverstindnis des Unternehmens wider. Dabei darf laut
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Freeman und Gilber (1991) am Anfang nicht strategisches Kalkiil stehen, sondern die

lebenspraktische Frage: ,,Wofiir setzen wir uns ein?*

B. Code of Conduct (Ethikkodex)

Der ‘Code of Conduct’ gehdrt zu den am meisten empfohlenen und auch praktizierten
Massnahmen zur Unterstiitzung der Unternehmensethik. Gobel (2006) fiihrt aus, dass laut
einer Umfrage in den USA bereits im Jahr 1989 iiber 90% der antwortenden Unternehmen
schriftliche Ethik-Grundsétze besassen. In Europa — mitunter auch in der Schweiz — sind
solche Dokumente noch weniger verbreitet. In der Regel findet man sie nur in grossen
Unternehmen.

Das Ziel des ‘Code of Conduct’ bzw. des Ethikkodex ist die klare Abgrenzung von
wiinschenswerten und unerwiinschten Verhaltensweisen. Damit grenzt er sich deutlich von
der Mission ab, die in Form eines ,Mission Statements‘ Ausdruck des
Unternehmenszwecks ist. Mit den Richtlinien in einem ‘Code of Conduct’ ist den
Mitarbeitenden laut Maak und Ulrich (2007) konkrete Handlungsorientierung zu
vermitteln. Damit wird klar gestellt, mit welchen Mitteln und Methoden die

Wertschopfungs- und Leistungsziele des Unternehmens nicht verwirklicht werden diirfen.

Ulrich (2008) riickt in seinem Buch zur integrativen Wirtschaftsethik den Mitarbeitenden
noch etwas stirker ins Zentrum des ‘Code of Conduct’: den Fiihrungskriften und
Mitarbeitenden aller Stufen sollen niemals nur Leistungs- und Erfolgsziele vorgegeben
werden. Mit den niedergeschriebenen Richtlinien fiir die gesamte oder Teile der Firma sind
ethische Anspriiche und Randbedingungen zu definieren, innerhalb derer diese Ziele
anzustreben sind. Zu beachten ist, dass es nicht Sinn eines ‘Code of Conduct’ sein kann,
das Verhalten jedes einzelnen Mitarbeitenden zu kontrollieren. Wie Dietzfelbinger (2008)
ausfiihrt, helfen Gesetze bekanntlich auch nicht in jedem Fall gegen Verbrechen. Sie sind
aber notwendig, um den Verstoss gegen sie definieren zu konnen. Damit ein ‘Code of
Conduct’ nicht ein Schubladenhiiter wird, sondern von jedem Mitarbeitenden gelebt wird,
muss er drei wesentliche Kriterien erfiillen (Maak & Ulrich, 2007):
1. Kulturstimmigkeit
Zwischen ‘Code of Conduct’ und Unternehmenskultur ist Korrespondenz notig

bzw. muss der Ethikkodex die Kultur zum Ausdruck bringen.
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2. Klarheit
Die ethischen Anspriiche sollen allen Mitarbeitenden verstindlich sein. Zudem sind
sie eingéngig zu formulieren.
3. Konkretion
Ein hoher Grad an Praxisbezogenheit ist ebenfalls zentral. Bei einem guten ‘Code
of Conduct’ kann jeder Mitarbeitende nachvollziehen, was konkret bestimmte
Werte oder Richtlinien fiir ihn bedeuten.
Um diese drei Punkte sicher zu stellen, ist dringend anzuraten, die Erstellung eines ‘Code
of Conduct’ als kulturelle Gemeinschaftsaufgabe zu begreifen. Sowohl Mitglieder des
Managements als auch andere Mitarbeitende sollten daran mitwirken. ,,Schliesslich geht es
ja um die Normen und Werte aller — nicht nur um die der Fiihrungspersonen (Maak &

Ulrich, 2007, p. 250).

C. Weitere Fiihrungssysteme

Neben dem ‘Code of Conduct’ sind ethische Gesichtspunkte konsequent in sédmtliche
weiteren Fiihrungssysteme zu internalisieren. Dazu gehdren z.B. Leistungsanreiz-,
Leistungsbeurteilungs-, Honorierungs- und Beforderungssysteme. Wie schon beim ‘Code
of Conduct’ gilt es, Anreizstrukturen zu schaffen, die ethisch verantwortungsvolles
Handeln belohnen. Dagegen ist Verhalten zu demotivieren, welches sich allein an
personlichen Bereicherungs- oder Karrierezielen orientiert, so Ulrich (2008). Wie die
Praxis zeigt, finden ethische Kriterien bei diesen Verfahren der Einstellung und
Beurteilung grundsétzlich implizit immer schon Anwendung. Im Verstindnis einer
Ethikmassnahme bekommen solche ,Ethik-Personalgespriche ihre spezifische
Wirkungsweise jedoch erst dadurch, dass unternehmensethische Fragestellungen explizit
zur Sprache gebracht werden. Dies ist wie schon beim ‘Code of Conduct’ deshalb wichtig,
weil die ethischen ,Leitplanken* zu bestimmen sind, welche die Mitarbeitenden bei der

Verfolgung ehrgeiziger Erfolgsziele einzuhalten haben (Ulrich et al., 1998).

D. Leitfaden mit unternehmenstypischen Ethikfallstudien

In einem solchen Leitfaden werden Fallstudien mit ethischen Problemthemen
aufgearbeitet. Es konnen ebenso fiktive Fallstudien sein wie konkrete Félle aus der eigenen
Firmengeschichte. Bei dieser Massnahme steht die methodische Anleitung zu ethischer
Reflexion am konkreten, exemplarischen Fall im Vordergrund. Zu beachten ist bei der

Implementierung eines solchen Leitfadens, dass er von den Mitarbeitenden wirklich
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verwendet wird, und nicht in der Schublade verstaubt. Zudem muss beriicksichtigt werden,
dass ein Leitfaden mit unternehmenstypischen Ethikfallstudien weniger verbindlich ist als
beispielsweise der ‘Code of Conduct’. Dies weil er nicht als Referenz fiir Kontrollen und

Sanktionen dienen kann (Ulrich et al., 1998).

E. Diskursive Infrastruktur

Mitarbeitende sollen das Recht zur (sanktions-)freien und kritischen Meinungsiusserung
haben (Ulrich, 2008). Dafiir sollten angesichts hierarchischer Strukturen im Unternehmen
hierarchiefreie ,,Orte” des ethischen Diskurses eingerichtet werden. Dank solcher
Strukturen werden die Unternehmensangehorigen fiir ethische Aspekte ihres Handelns
sensibilisiert. Geméss Maak und Ulrich (2007) fillt es Mitarbeitenden im Rahmen einer
offeneren Unternehmenskultur leichter, moralische Dilemmas zur Sprache zu bringen.
Zudem sei es im Dialog oft einfacher, auf eine integre Losung hinzuarbeiten. Weiter diirfte
die Institutionalisierung geeigneter interner Kommunikationskandle einem Offentlichen
»verpfeifen des Unternehmens vorbeugen, sollte ethisch fragwiirdiges Verhalten
festgestellt werden. Somit erweist sich eine diskursive Infrastruktur auch im Interesse der
Wahrung des guten Rufs der Firma durchaus als klug. Dies ist fiir die Schweizer
Marktforschung deshalb von Relevanz, weil im Fall Winterthur — beschrieben in der

Einleitung — die Interviewerin von Demoscope den Gang an die Offentlichkeit wiihlte.

F. Ethik-Anlaufstelle
Zu einer der ersten ,Ethikmassnahmen‘ kann gehoren, eine Person in leitender Funktion
ausdriicklich als Anlaufstelle fiir Ethikfragen einzusetzen (Ulrich et al., 1998). Betroffene,
die in einem ethischen Dilemma zwischen moralischer Uberzeugung und
Rollenerwartungen stecken, konnen mit der entsprechenden Anlaufstelle Kontakt
aufnehmen. Vorteil dieses von Sanktionen geschiitzten Kommunikationskanals ist es, seine
Stimme zu erheben, ohne mit personlichen Nachteilen rechnen zu miissen (Ulrich, 2008).
Die Aufgaben der Anlaufstelle sollen aber nicht auf den geschiitzten
Kommunikationskanal beschridnkt sein; stattdessen soll die entsprechende Person
Ansprechpartner fiir alle Fragen des Integrititsmanagements sein. Eine institutionalisierte
Anlaufstelle, in den USA meist als ,Ethics Officer’ bezeichnet, macht aus diversen
Uberlegungen heraus Sinn (Maak & Ulrich, 2007):

- hohe Komplexitit der ethischen Herausforderungen in einer Gesellschaft mit

unterschiedlichsten Stakeholderanspriichen
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- Ausmass, Umfang und Vielfalt der Ethikmassnahmen im Rahmen des
Integritdtsmanagements

- Professionalisierung statt Marginalisierung der Ethik

- Institutionalisierung unterstreicht die Ernsthaftigkeit ethischer Massnahmen im
Unternehmen

- Anlaufstelle fiir ethische Fragen und Problemstellungen bedeutet Entlastung von
Linienverantwortlichen

- Ethische Expertise wurde den meisten aktuellen Verantwortungstrigern nicht in

ihren Ausbildungsgéngen vermittelt

Man muss sich aber bewusst sein, dass die Einrichtung einer spezifischen Ansprechperson
im Unternehmen nicht dazu fithren darf, dass Ethik einfach delegiert wird. Eine solche
Massnahme dient lediglich der systematischen Unterstiitzung, Koordination und dem
Management bestimmter inhaltlicher und prozessualer Elemente. Ebenso darf es sich bei
der Implementierung einer entsprechenden ethischen Anlaufstelle keinesfalls um eine
Alibiiibung handeln. Und genausowenig darf das Gefiihl aufkommen, der oder die
Ethikverantwortliche sei so etwas wie der oberste ,,Moralpolizist* im Unternehmen. Die
Funktion der ethischen Anlaufstelle dient der Unterstiitzung verantwortlichen Handelns im

Unternehmen, sie ist nicht deren Ersatz.

3.4.2.2 Integritédtskultur

Die besten Verhaltensrichtlinien niitzen nichts, wenn ihnen nicht nachgelebt wird. Es ist
deshalb erforderlich, dass Systeme und Prozesse im Unternehmen eingebettet sind in
lebendige sozio-moralische Ressourcen, so Maak und Ulrich (2007). Prinzipiengeleitete
moralische Erwigungen miissen kulturprigend und gewissermassen in der ,,DNA®“ des
Unternehmens verankert sein. Erst wenn auf diese Weise eine eigentliche Integritatskultur
gebildet wird, ldsst sich Integritdt auch nachhaltig sicherstellen. Das Anspruchsvolle an der
Unternehmenskultur ist, dass es sich bei ihr um ein nur schwer greifbares Konzept handelt.
Schliesslich entziehen sich kulturelle Aspekte nicht nur oftmals dem Auge des Betrachters,
sondern auch der gezielten Steuerung. Um so wichtiger ist die Kenntnis, was denn
Unternehmenskultur ausmacht. Schein (2004) definiert dabei mehrere Ebenen:

Artefakte & Symbole

Sichtbare Organisationsstrukturen, Prozesse und Symbole, die z.T. aber schwer zu

entziffern sind (z.B. Gebdude, Anordnung der Parkplitze oder Biiros)

27



Normen und Werte, fiir die eingetreten wird

Formulierte, nach aussen hin sichtbare Werte und Rechtfertigungen wie Mission,
Vision, Strategie & Ziele

Grundannahmen

Unbewusste, selbstverstindliche Uberzeugungen, Wahrnehmungen, Gedanken und
Gefiihle. Es handelt sich um diejenigen Kulturbestandteile, die sich wie bei einem

Eisberg unterhalb der Wasseroberfldche befinden.

Die Grundannahmen gelten als die ultimative Quelle von Wertorientierungen und
Handlungen. Sichtbar werden sie in den zentralen Werten und Normen, die sich im
Zeitablauf bewihrt haben und als wichtig gelten, sowie in der Gesamtheit der gepflegten
Denkmuster, Interaktionsformen und Symbolen. In Kombination dieser drei Ebenen muss
es das Ziel sein, eine Kultur zu schaffen, in der Integritéit gross geschrieben wird und die
stimmig ist hinsichtlich zentraler Werte, Normen und moralischer Erwartungen. Gelingt
dies, schafft und vermittelt die geprigte Integrititskultur Orientierung, Vertrauen, Sinn,
Identitdt, moralische Unterstiitzung und Kommitment (Maak & Ulrich, 2007).

Im Rahmen dieser Arbeit kann nur auf die grosse Bedeutung einer gelebten
Integritdtskultur hingewiesen werden. Deren detaillierte Ausarbeitung oder sogar
Realisierung ginge an dieser Stelle zu weit. Fiir weitergehende Informationen zur
Unternehmenskultur wird verwiesen auf das Standardwerk von Schein (Organizational

Culture and Leadership, 2004).

3.4.2.3 Offnende und schliessende Ethik-Massnahmen

Fiir die Umsetzung einer ethisch orientierten Unternehmensfiihrung kommt der Klirung
der Frage von oOffnenden und schliessenden Ethik-Massnahmen eine entscheidende
Bedeutung zu. Wie Ulrich ausfiihrt, besteht in der Praxis die Tendenz, ,,Ethikmassnahmen
als ein Mittel zu deuten, um autoritativ bestimmte ,feste Werte‘ von oben nach unten
durchzusetzen (2008, p. 497). Die Gefahr eines derartigen, einseitigen Schliessens von
Verhaltensfreiriumen besteht darin, dass damit gerade die angestrebte, moralische
Verantwortungsfahigkeit der Mitarbeiter untergraben wird. Daraus folgt flir Steinmann und
Lohr (1994) als generelle Zielsetzung die Entschrinkung statt der Schliessung von
Strukturen. Dies unterstiitzt die ethische Wachsamkeit von Mitarbeitenden und ihre

Bereitschaft zur Thematisierung ethisch sensibler Probleme. Zu beachten ist laut Ulrich
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(2008) jedoch, dass ein einseitiges ,,Offnen ethisch-kritischer Kommunikationsfreiriume
kaum weniger problematisch wére. Dies wiirde ndmlich darauf hinaus laufen, dass eine
offene Argumentationskultur im Unternehmen gar keine verbindlichen Konsequenzen im
Sinne einer ethisch orientierten Gestaltung der strukturellen Anreize und Fiihrungssysteme
hiitte. Weder eine einseitige Offnung noch Schliessung ist der richtige Weg, so Ulrich.
Statt dessen kommt es auf die richtige Balance zwischen (diskurs-)offnenden und

(options-)schliessenden Ethikmassnahmen an.

3.4.3 People - Individuelle Verantwortung und Ihre Entwicklung

Die individuelle Ebene stellt den dritten systematischen Ort der Moral dar. Dies weil nach
Dietzfelbinger (2008) Verhaltens-Kodices und Firmenrichtlinien fiir sensible Bereiche
nicht ausreichen. Auch gemdss Ulrich (2008) sind strukturelle , Ethikmassnahmen®
notwendig, aber nicht hinreichend. Diese kdnnen zwar freiwillige Restriktionen auferlegen
und dadurch klar machen, was erwiinschte und was unerwiinschte Handlungsweisen sind.
Konkret sind es jedoch immer Menschen, die handeln und aus der unendlichen Menge
moglicher Handlungsweisen die endliche Menge der ethisch akzeptablen herausfiltern. In
allen Berufen und auf allen Handlungsebenen haben Menschen Handlungsspielrdume.
Deshalb geht es darum, die Voraussetzungen moralisch verantwortlichen Handelns aller
Organisationsmitglieder zu fordern. Dies indem sie durch ethische Bewusstseinsbildung
befdhigt und sensibilisiert werden und moralische Aspekte ihres Handelns erkennen.
Zudem sollen sie ermutigt werden, ethische Bedenken zur Sprache zu bringen. Dies auch
dann, wenn das ,,vom Einzelnen verlangt, dass er im konkreten Konfliktfall eine kritische
Rollendistanz zu seiner organisatorischen Aufgabe einnimmt® (Ulrich, 2008, p. 495).
Zundchst geht es aber um die Frage verantwortlicher Fiihrung, ein Schliisselthema

hinsichtlich der Integritit von Organisationen und Personen.

3.4.3.1 Responsible Leadership

Fithrungskréfte zeigen quasi als Barometer auf, inwieweit Werte und Leitlinien nur auf
dem Papier stehen oder tatsdchlich gelebt werden. Das beste System hilft nichts, wenn die
Fithrungskréfte nicht innerlich mitziehen (Dietzfelbinger, 2008). Deshalb kommt diesen
laut Maak und Ulrich (2007) die zentrale Aufgabe zu, nach Kriften auch beziiglich Ethik
in Filhrung zu gehen, d.h. Ethik und Integritét innerhalb und ausserhalb des Unternehmens

vorzuleben. Sie haben dafiir Sorge zu tragen, dass integre Unternehmensfiihrung in jeder
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Hinsicht gewihrleistet ist. Leicht verstdndlich ist auch, dass die Werthaltungen von
Fiihrungskréiften weitgehend den Fiihrungsstil, also deren Verhalten gegeniiber ihren
Mitarbeitenden prigen (Ulrich, 2008). Demzufolge ist es unabdingbar, dass diese Werte,
Menschenbilder und Fiihrungsleitlinien in der Aus- und Weiterbildung von
Fiihrungskréften an prominenter Stelle stehen, so Dietzfelbinger (2008).

Orientieren konnen sich Fiithrungskrifte dabei nach Kants beriihmter Zweckformel seines
»Kategorischen Imperativs“: , Handle so, dass Du die Menschheit, sowohl in deiner
Person, als in der Person eines jeden anderen, jederzeit zugleich als Zweck, niemals bloss
als Mittel brauchtest.” (Kant, 1785; in Maak & Ulrich, 2007, p. 381) Dies bedeutet jedoch
nicht, dass damit Fiithren im Sinne der zielgerichteten Einflussnahme fraglich wird.
Eingesetzte Sozial- und Fithrungstechniken sind keineswegs per se illegitim. Moralische
Grenzen sind aber dort zu ziehen, wo der Mensch auf ein Mittel der Zielerreichung
reduziert wird. Das ist dann der Fall, wenn der Mitarbeitende im Prozess der Zielerfiillung
zum blossen Objekt degradiert wird. Daher setzt sich ,Responsible Leadership® stets die
Gestaltung von Human Relations zum Ziel, und nicht den Umgang mit Human Resources

(Maak & Ulrich, 2007):

Fiihrung
Fiihrungstechnische — T Fiihrungstechnische
Perspektive: Perspektive:
Mensch als Ressource Mensch als Person
,,Mittel zum Zweck* ,Zweck in sich selbst®
Objektcharakter Subjektcharakter
,,Der Mensch ist Mittel. ,,Der Mensch ist
Punkt!* Mittelpunkt!*
Sozialtechnik: Fiihrungsethik: Humanismus
Instrumentalismus

Abbildung 2  Fiihrungsethische vs. fithrungstechnische Perspektive (Maak & Ulrich,
2007, p. 381)

Weitere Facetten einer verantwortlichen Fiihrung sind laut Maak und Ulrich (2007) die
Unterbindung einer blinden und stattdessen die Forderung einer kritischen Loyalitét (s.
auch nachfolgendes Kapitel zur kritischen Loyalitit). Weiter ist es eine wichtige
Eigenschaft von Fiihrungskriften, Moral erfahrbar und greifbar zu machen, weil

Verhaltensgrundsidtze bzw. ein ‘Code of Conduct’ fiir viele Mitarbeitende oft relativ
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abstrakten Charakter haben. Ganz zentral ist zudem die Aufgabe, integre und nachhaltige
Beziehungen zu allen relevanten Stakeholdern eines Unternehmens aufzubauen und zu

gestalten.

3.4.3.2 Kritische Loyalitat

Unabhéngig von der Kompetenz in ethischen Fragen ist die kritische Loyalitdt der
Mitarbeitenden zu fordern, so Ulrich (2008). Jeder Mitarbeitende ist im Rahmen seiner
arbeitsvertraglich libernommenen Aufgaben grundsétzlich zur Loyalitit gegeniiber dem
Arbeitgeber verpflichtet. Thre ethische Grenze findet die Loyalitédt jedoch dort, wo durch
unternehmerische Handlungen Grundrechte von Betroffenen verletzt oder andere
hoherrangige moralische Giiter geschiadigt wurden. Der Mut oder die Zivilcourage der
Mitarbeitenden, zu moralischen Bedenken gegeniiber bestimmten Vorgingen zu stehen
und diese zur Geltung zu bringen, statt sich opportunistisch zu verhalten, soll von der
Geschiftsleitung ausdriicklich fiir erwiinscht erkldart werden. Zudem miissen die
Mitarbeitenden vor negativen Sanktionen durch direkt betroffene Vorgesetzte geschiitzt

werden.

3.4.3.3 Ethische Kompetenzbildung

Zu den zentralen Herausforderungen integrer Unternehmensfithrung gehort die Forderung
von Ethikkompetenz im Unternehmen. Eine entsprechende Ausbildung schiitzt zwar nicht
vor moralischen Dilemmas oder gar vor unmoralischem Handeln, sie sensibilisiert jedoch
und vermittelt wichtiges Orientierungswissen, so Maak und Ulrich (2007).
Ethikkompetenz bedeutet dabei in erster Linie ein fortschrittliches Moralbewusstsein, das
gepragt ist vom Vernunftaspekt und vom Einfiihlungsvermogen. Zudem umfasst
Ethikkompetenz eine Komponente, die nicht unterschitzt werden sollte: Moralischen Mut.
Bei jeder Organisation ist es moglich, dass durch Konformititsdruck auf ihre Mitglieder
ein Opportunismusproblem kreiert wird. In diesen Situationen braucht es moralischen Mut,
um ethikbewusst entscheiden und handeln zu konnen. Was kann nun ein Unternehmen tun,
um fortschrittliches Moralbewusstsein inklusive moralischem Mut bei seinen

Mitarbeitenden zu férdern?
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Fragengestiitzte Entscheidungsheuristik

Jeder von uns trifft alltdglich moralisch relevante Entscheidungen. Gelegentlich geraten

wir dabei in moralische Konflikte oder stehen vor einem Dilemma. Genau in diesen

Grenzsituationen entscheidet sich Integritit; dann ndmlich, wenn die eigenen Prinzipien

oder Werte auf dem Priifstand stehen. Um in solchen Momenten ethikbewusst zu

entscheiden, steht als strukturierte Hilfestellung die fragengestiitzte Entscheidungsheuristik
zur Verfiigung. Diese besteht einerseits aus der Sinn- und Legitimationsfrage. Das sind
gemdss Ulrich (2008) die zwei wirtschaftsethischen Grundfragen, die im Kern jeder
ethikbewussten Entscheidung im Unternehmen liegen. Neben Sinn und Legitimitit
beinhaltet die Entscheidungsheuristik zum anderen auch die Aspekte Prinzipien und

Macht. Dies weil sich die Sinnfrage nur beantworten ldsst, wenn ich weiss auf welchen

Prinzipien die Entscheidung basiert. Und hinsichtlich der Umsetzung einer ethikbewussten

Entscheidung ist schliesslich die Frage relevant, ob man iiber die notwendige Macht bzw.

Moglichkeit zur Umsetzung verfiigt (Maak & Ulrich, 2007):

1. Sinnfrage: Ist das Handeln, welches aus meiner Entscheidung resultiert, sinnvoll?
Die Sinnfrage beleuchtet neben 6konomischen auch soziale, 6kologische und ethische
Auswirkungen der Entscheidung. Man muss sich fragen, was man mit seiner
Entscheidung kurz- und langfristig erreichen mochte.

2. Legitimationsfrage: Ist diese Entscheidung und sind die Konsequenzen, die aus

ihr folgen, gerechtfertigt?

Von den Konsequenzen einer Entscheidung sind oft verschiedene Stakeholder
betroffen. Aus dieser Tatsache erwichst die Verantwortung, deren Anspriiche im
Entscheidungsprozess zu beriicksichtigen. Zudem ist zu iiberlegen, was zu tun ist,
wenn nicht alle Anspriiche gleichermassen beriicksichtigt werden koénnen.

3. Prinzipien: Ist die Entscheidung konsistent mit unseren Prinzipien?
Verhaltensgrundsitze z.B. in Form eines ‘Code of Conduct’ sollten so verfasst sein,
dass sich ebenso klare wie verbindliche Vorgaben fiir Entscheidungen ableiten lassen.
Ist dies der Fall, kann man sich bei schwierigen moralischen Entscheidungen fragen,
ob diese die organisationalen Standards achtet. Und falls nicht, ob man gute Griinde

hat, davon abzuweichen.
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4.

Macht: Besitze ich die notwendige Umsetzungsmacht, bzw. welche Moglichkeit
einer Einflussnahme besteht?

Die Frage nach der Entscheidungsmacht ist ebenso grundsitzlich wie praktisch. Es
geht darum, wie weit die Befugnis angesichts von Vereinbarungen, Gesetzen und

Stakeholdererwartungen reicht.

Je nach Antwort auf die vier Fragen kann es notwendig werden, diese im Dialog mit den

betroffenen Stakeholdern zu erdrtern (Stakeholderdialog). Gerade fiir alltdgliche

Entscheidungen diirfte hdufig die individuelle Reflexion ausreichen. In jedem Fall

erleichtert ein systematischer und strukturierter Zugang aber die Entscheidungsfindung und

verhindert vermeidbare Versdumnisse.

Massnahmen zur Forderung von moralischer Sensibilitit und Kompetenz

Es gibt verschiedene Moglichkeiten, ein fortschrittliches Moralbewusstsein im Rahmen

integrer Unternehmensfiihrung zu fordern (Maak & Ulrich, 2007):

1.

Workshop/Seminar

Dieses traditionelle Setting eignet sich gut zur Sensibilisierung fiir bestimmte
Problemstellungen, zur Einfithrung in moralische Herausforderungen, oder auch fiir
einen ,Brush-up‘ hinsichtlich bestimmter Themenstellungen. Besonders hilfreich sind
hierbei fallbezogene Dilemma-Diskussionen. Um die volle Aufmerksamkeit auf
bestimmte Themenstellungen zu lenken, ist auch ein ,Ethics Day‘ denkbar. Zu
beachten ist aber, dass solche ,One-shot’ Ansdtze nur selten nachhaltige Wirkung
entfalten.

Ethik erlebbar machen

Ein wichtiges Element ist das konkrete Erleben moralischen Handelns im
Unternehmen. Dies kann nur dann geschehen, wenn Klarheit iiber die ethischen
Prinzipien besteht und auch dariiber, wie diese anzuwenden sind. Zudem konnen
Geschichten moralischer Erfolge oder auch des moralischen Scheiterns oft sehr
anschaulich und damit nachhaltig illustrieren, was es heisst, moralisch und integer zu
handeln. In diesem Zusammenhang bietet sich fiir die Marktforschung beispielsweise
der einleitend geschilderte Fall Winterthur bei Demoscope an.

Service Learning

Das Projekt Seitenwechsel richtet sich an Fiithrungskrifte aus Wirtschaft und
Verwaltung. Diese ,,wechseln® wihrend einer Arbeitswoche ,,die Seiten* und erleben
den Alltag in einer sozialen oder gesundheitsbezogenen Einrichtung mit. UBS
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beispielsweise hat das Programm fest in das Weiterbildungsprogramm eingebaut.
Soziale Lern- und Projekterfahrungen in dieser Form fordern je nach Inhalt, Struktur
und Dauer des Projekts soziale Fihigkeiten, moralische Sensibilitdt und fiihren zu
einem tieferen und damit besseren Verstindnis gesellschaftlicher Problemlagen.
Service Learning Programme sind das préferierte Medium, wenn die zeitlichen und
finanziellen Ressourcen verfiigbar sind. Abgerundet werden sollten entsprechende

Projekte immer mit einem Briefing und einem Debriefing.

Abschliessend ist festzuhalten, dass Aus- und Weiterbildung der Mitarbeitenden zu
spezifischen ethischen Herausforderungen der Geschéftstitigkeit geméss Maak und Ulrich
(2007) nach wie vor nur selten stattfinden. Und wenn doch, dann handelt es sich meistens
um so genannte ,one-shot‘-Trainings. Weil die moralischen Sachverhalte dafiir aber zu
komplex sind, konnen ohne Folgemassnahmen jedoch kaum die gewiinschten Resultate

erzielt werden.

3.4.4 Umsetzung

Nach dieser Darstellung verschiedenster Ansitze fiir eine gesteigerte Unternechmensethik
mittels Wahrnehmung der gesellschaftlichen Herausforderung und Mitverantwortung, der
Umsetzung interner Prozesse und der Beachtung und Entwicklung der individuellen
Verantwortung stellt sich nun die Frage, wie Ethik praktisch wird. Wie schafft man es,
dass die praktischen Instrumente miteinander verzahnt und gelebt werden?

Wie im Kapitel der Ethik festgehalten wurde, dient Ethik der philosphischen Reflexion von
Moral; sie generiert als solche Orientierungswissen und —perspektiven, die sich nicht
unmittelbar ,,anwenden® lassen. Ethik als solche bringt weder ,,Tools*“ noch fertige
Konzepte hervor, so Maak und Ulrich (2007), sie ldsst sich stets nur mittelbar zur
Anwendung bringen. Wirtschaftsethik als Disziplin liefert nicht instrumentelles ,,Know-
how®, sondern sie begriindet sozusagen das ,,Know-what“ legitimen und sinnvollen
Handelns. Es muss deshalb das Ziel sein, Ansitze fiir die Marktforschung vorzuschlagen,
die sowohl den Erfordernissen ethischer Reflexion, als auch den Aspekten praktischer
Anwendung Rechnung tragen. Folgende Abbildung von Maak (2007, p. 23) zeigt, wie die
in diesem Kapitel beschriebenen Integrititsmassnahmen (=Integrity Tools) zwischen
praktischen Herausforderungen und ,,Know-how*-Erwartungen der Praxis als Mediatoren

wirken:
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Integrity Tools — Wie Ethik praktisch wird

Reflexion Praktische Herausforderungen

,,Know-how*-
< Erwartungen der

. Integrity Praxis Praktische
R Tools ¢ Giiltigkeit &

Orienti i > . q
He&;z:;ngs Mediatoren Wirksamkeit

- Anwendung | Integrations-

”|  Verfiigungs- d wissen
wissen
Y A
Feedback

Ethik ,schldgt® auf die Praxis durch

Abbildung 3 Integrity Tools — Reflexion und Umsetzung (Maak & Ulrich, 2007, p. 23)

Integritdtsmassnahmen bzw. Integrity Tools liefern die Basis fiir die effektive und
effiziente Problemlosung. Erst das entsprechende Problembewusstsein sensibilisiert uns
aber fiir Moglichkeiten und motiviert uns zu Anstrengungen, was konkret unternommen
werden kann. Auf diese Weise bringen die Integrity Tools die ethische Perspektive —
Integrity — und die praktische Umsetzung — Tools — im Sinne der integren

Unternehmensfithrung zusammen.
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4  Ethik in der Marktforschung

Das Ziel dieses Kapitels iiber Marktforschung besteht darin, zunidchst in wenigen Worten
den Grund fiir die Durchfithrung von Marktforschung zu erldutern. Anschliessend folgt ein
kurzer Uberblick iiber den Stand der Marktforschungsinstitute in der Schweiz, bevor der
Fokus auf das Thema Ethik in der Marktforschung gerichtet wird. Hier werden bestehende,
internationale Richtlinien erldutert und es wird dargestellt, welche ethischen Themen in der
Fachpresse diskutiert werden. Dabei wird deutlich zum Vorschein kommen, dass die
meiste Literatur auf Verhaltensrichtlinien abzielt, jedoch kaum etwas dariiber zu finden ist,
wie die Einhaltung solcher Richtlinien und Grundsitze in Marktforschungsunternehmen

gewdhrleistet werden kann.

4.1 Grundlagen der Marktforschung

,Jede Entscheidung in einem Unternehmen ist eng mit dem Konstrukt ,Information*
verkniipft, da Informationen die wesentlichsten Grundlagen unternehmerischer
Entscheidungen darstellen* (Berekoven et al., 2001, p. 19). Je geeigneter die verfiigbare
Informationsgrundlage ist, um so bessere Entscheidungen kdnnen in der Regel getroffen
werden. Hier setzt die Marktforschung an; ihre Hauptaufgabe ist die Beschaffung solcher
Informationen. Dabei ist das Ziel von Marktforschungsinstituten, fiir ihre Auftraggeber
Marktinformationen von hoher Qualitit und grosserem Wert als der entstandene Aufwand
zu generieren. Die Qualitit und das Kosten-Nutzen-Verhéltnis sind entscheidende Faktoren
dafiir, ob man Marktinformationen durch betriebliche Eigenleistung gewinnen oder aber
ein Marktforschungsinstitut mit dieser Aufgabe beauftragen mochte.

Zur Generierung von Marktinformation werden in der Marktforschung verschiedene Arten
und Methoden eingesetzt. In der Praxis erfolgt zunédchst hiufig die Unterteilung nach
Primér- und Sekundarmarktforschung (Berekoven et al., 2001). Es gibt viele Arten fiir die
Durchfiihrung primédrer Marktforschung, wie z.B. Befragung (telefonisch/CATI,
personlich/CAPI, schriftlich, per Internet/CAWI), Mystery shopping, Fokusgruppen,
projektive Techniken, Produkttests oder auch Omnibusstudien. Sekunddrmarktforschung
im Gegenzug benutzt bereits gesammelte Daten. Diese dienen zur Beantwortung anderer
als der  urspriinglich  geplanten  Fragestellungen. In den  grosseren

Marktforschungsinstituten nimmt die Primérforschung jedoch den massgeblichen Anteil
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ein. Thr gilt somit auch der Fokus bei der Erarbeitung von Massnahmen fiir eine gesteigerte
Unternehmensethik in der Marktforschung. Neben der Unterteilung nach Primér- und
Sekundidrmarktforschung kommt oft auch jene nach Untersuchungs- bzw.
Erhebungsmethoden vor, also etwa in qualitativ bzw. quantitativ orientierte
Marktforschung, Ad-hoc-Forschung und Tracking-Forschung, Testmarktforschung.

An dieser Stelle ist eine vertiefte, isolierte Betrachtung der eingesetzten Methoden der
Marktforschung nicht angezeigt. Wir verweisen hierfiir auf die eingéngige Fachliteratur
wie z.B. das Standardwerk ,Marktforschung. Methodische Grundlagen und praktische
Anwendung® von Berekoven et al. (2001) oder ,Marktforschungs-Praxis: Konzepte,

Methoden, Erfahrungen‘ von Broda (2006).

4.2 Marktforschung in der Schweiz

In der Schweiz ist die Marktforschungsbranche relativ iiberschaubar. Derzeit gibt es 34
Marktforschungsinstitute, die im Dachverband vsms/asms (Verband Schweizer Markt- und
Sozialforscher / Association suisse des spécialistes en recherches de marché et sociales)
zusammengeschlossen sind. Die Branche kann sich seit Jahrzehnten einer fast stindig
steigenden Nachfrage erfreuen. 2007 wurden geméss Jahrbuch 2008 der Markt- und
Sozialforschung mit 4654 Studien fast 228 Mio. Franken erzielt (Schallberger, 2008). Uber
80% dieser Summe wird in der Schweiz generiert. Den grossten Anteil der ad hoc-Studien
machen immer noch Telefoninterviews (27.7% des Gesamtumsatzes) aus, gefolgt von
Face-to-Face-Interviews (13.2%). Panelerhebungen bringen gut einen Drittel des
Gesamtumsatzes (34.4%).

Von einem wirklichen Grossinstitut kann man nur bei der IHA-GfK reden, welche 2007
tiber 84 Mio. Umsatz aufwies. Dahinter folgen vier Unternehmen mittlerer Grdsse mit
Umsidtzen zwischen 10 und 33 Mio. (Link, AC Nielsen, Demoscope, P. Robert and
Partners) und eine Vielzahl von kleineren und kleinsten Instituten mit z.T. erheblicher
Spezialisierung. Trotz stindiger Marktausweitung hat der Wettbewerb unter den Instituten
stark zugenommen. Dies liegt nicht zuletzt daran, dass es in der Marktforschung noch
vergleichsweise leicht ist, sich selbstindig zu machen, insbesondere im Bereich der
psychologisch orientierten Marktforschung bzw. Beratung. Viele Marktforschungseinzel-
masken und Unternechmens- oder Public Relations-Berater, die teilweise auch

Marktforschungsdienstleistungen anbieten, sind nicht dem Dachverband angeschlossen.
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Deshalb und auch weil die Aufwendungen der internen Marktforscher in grosseren
Unternehmen nicht in die Umsatzstatistik gelangen, kann der insgesamt mittels
Marktforschung in der Schweiz erzielte Umsatz nicht exakt ermittelt werden.

Das grosse Problem der zahlreichen Anbieter von Marktforschungsdienstleistungen
ausserhalb des vsms ist allerdings weniger die Errechnung des gesamthaft erzielten
Jahresumsatzes, sondern es entspringt der Tatsache, dass grundsitzlich jeder
Marktforschung durchfiihren kann, ohne irgendwelche Qualititsstandards einhalten zu
miissen. Durch fehlende Leitplanken fiir diese Anbieter kann bei unseridser Arbeitsweise
der Ruf der Branche in Mitleidenschaft gezogen werden. Ergidnzt durch die massive
Zunahme an Verkaufstelefonaten durch Call Center hat die Skepsis gegeniiber
Marktforschung am Telefon zu-, die Teilnahmebereitschaft im Gleichschritt abgenommen.
Viele Befragte haben bei einem Anruf durch ein Marktforschungsinstitut das Gefiihl, dass
man ihnen etwas verkaufen mochte. Zudem erkennen viele den Sinn einer Befragung nicht.
Was soll es ihnen bringen, wenn sie bei einem solchen Telefon, einer personlichen oder
einer Internet-Befragung ihre Meinung dussern? Erfahrungen aus fritheren Befragungen,
die fast immer lidnger dauerten als angekiindigt, die z.T. zu personlichen Fragen
beispielsweise nach dem Einkommen oder dem Vermdogen, oder Vorfille wie jener in
Winterthur bei Demoscope beeinflussen die Wahrnehmung der Marktforschungsbranche
negativ. Man kann mit gutem Recht behaupten, dass die (Schweizer) Marktforschung an
einem Scheideweg steht. Gelingt es ihr mittelfristig nicht, ihren Ruf und ihre Akzeptanz zu
steigern, wird sie ihre Legitimation verlieren, weil lediglich noch ein nicht reprisentativer

Teil der Bevolkerung tiberhaupt an solchen Studien teilnimmt.

4.3 Bedeutung der Ethik in der Marktforschung

Marketing ist der Geschéftsbereich, der am héufigsten mit unethischen Praktiken zu
kdmpfen hat (Michaelides & Gibbs, 2006). Und gemiss Lund (2001) ist Marktforschung
von allen Teilgebieten des Marketing dasjenige, das vor den grossten ethischen
Herausforderungen steht. Mit der Félschung von Fragebdgen oder Statistiken, dem
Zuriickhalten von Informationen oder dem Liefern von Daten, wie sie der Kunde wiinscht
und nicht wie sie wirklich sind, seien nur ein paar problematische Beispiele genannt, mit

welchen sich die Branche konfrontiert sieht.
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Man ist sich der Bedeutung der Ethik in der Marktforschung schon seit Jahrzehnten
bewusst, weshalb bereits vor vielen Jahren von der ,Market Research Society* (MRS Code
of Conduct), der ,Marketing Research Association‘ (MRA Code of Professional Ethics and
Practices) und der ,European Society for Opinion and Marketing Research® (ESOMAR/
Internationaler Kodex fiir die Markt- wund Sozialforschung) verbindliche
Verhaltensgrundsitze fiir die Branche festgelegt wurden. Bereits 1948 fiihrte ESOMAR
seinen ersten Kodex ein.

Neben einer kurzen Darstellung der internationalen Richtlinien wird in diesem Kapitel
auch der Stand der Ethik-Diskussion in der Fachpresse betrachtet. Der Fokus liegt dabei
auf der Frage, in welcher Form Ethik in der Marktforschung thematisiert wird und welche

Beitrage fiir eine gesteigerte Unternehmensethik bereits vorhanden sind.

4.3.1 Kodex fur die Markt- und Sozialforschung

Wie Peterson (1996) ausfiihrt, ist der immense Zeit- und Kostendruck der Hauptfaktor fiir
ethisch fragwiirdige Entscheidungen in der Marktforschung. Vielen geht es in erster Linie
darum, die Resultate dem Auftraggeber zum versprochenen Zeitpunkt abzuliefern, in
welcher Form auch immer. Dies immer mit dem Hintergedanken, ,,if we don’t do it,
someone else will“ (Peterson, 1996, p. 47).
Im Bewusstsein dafiir, dass Marktforschungsinstitute in solche Dilemmata geraten konnen,
formulierte die MRA einen Code, dessen Einfithrung laut Peterson drei verschiedene
Zwecke zu erfiillen hatte:
1. Festlegung von Richtlinien fiir Forschungsinstitute beziiglich akzeptablen und nicht
akzeptablen Geschéftspraktiken
2. Den ,End-user* liber die Praktiken zu informieren, welche mittels Marktforschung
erlaubt sind und welche nicht.
3. Der Offentlichkeit die Absicht der Branche zu demonstrieren, in einer ehrlichen
und vertrauenswiirdigen Art und Weise zu operieren.
Schon damals war man sich also bewusst, dass Richtlinien alleine nicht ausreichen. In den
Erstversionen waren die gewéhlten Ausdriicke aber zu vage und liessen damit zu viel
Interpretationsspielraum offen. Zudem deckten sie technologische Fortschritte nicht ab.
1977 hatte ESOMAR erstmals ein gemeinsames Dokument mit der internationalen
Handelskammer (ICC International Chamber of Commerce) erstellt. Der aktuelle Kodex

aus dem Jahre 2001 ist die vierte Uberarbeitung des ,ICC/ESOMAR internationaler Kodex
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fir die Markt- und Sozialforschung‘. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird
ausschliesslich auf diesen Kodex eingegangen, da fiir Schweizer Marktforschungsinstitute
— zumindest jene die dem Dachverband angeschlossen sind — die européischen Richtlinien
massgebend sind. Die Schweiz gehort zwar nicht zur EU, im Bereich Marktforschung
bestehen diese Grenzen jedoch nicht. Der vsms/asms ist zugehorig zu ESOMAR, und hat
zwei Vertreter, welche jeweils die Sitzungen des internationalen Verbandes besuchen.

Im aktuellsten Kodex wird explizit darauf hingewiesen, dass der Erfolg der
Marktforschung massgeblich vom Vertrauen der Offentlichkeit abhingt, ,,davon, dass sie
redlich, objektiv und unaufdringlich und ohne Nachteile fiir die Befragten betrieben wird*
(Esomar, 2008a). Es gehe darum, das Vertrauen der Offentlichkeit zu pflegen und die
Marktforscher sollen ihre ethische und berufliche Verantwortung erkennen. Der Kodex
basiert dabei auf acht Grundprinzipien:

1. Marktforscher miissen alle anwendbaren nationalen und internationalen Gesetze
beachten.

2. Marktforscher miissen sich ethisch verhalten und diirfen nichts tun, was dem Ruf
der Marktforschung schaden konnte.

3. Marktforscher miissen mit besonderer Sorgfalt vorgehen, wenn sie Forschung mit
Kindern und Jugendlichen durchfiihren.

4. Die Teilnahme von Befragten ist freiwillig und muss auf der Grundlage einer
angemessenen und nicht irrefithrenden Information iiber den allgemeinen Zweck
und die Art des Projekts erfolgen.

5. Die Rechte der Befragten als Privatpersonen miissen von den Marktforschern
respektiert werden und sie diirfen nicht geschidigt oder benachteiligt werden als
unmittelbare Folge ihrer Teilnahme an einem Marktforschungsprojekt.

6. Marktforscher diirfen niemals zulassen, dass die in einem Marktforschungsprojekt
erhobenen personenbezogenen Daten fiir irgendeinen anderen Zweck als
Marktforschung verwendet werden.

7. Marktforscher miissen sicherstellen, dass Projekte und Tétigkeiten genau,
transparent und objektiv konzipiert, ausgefiihrt, berichtet und dokumentiert werden.

8. Marktforscher miissen die anerkannten Prinzipien des fairen Wettbewerbs

einhalten.

Es wird darauf hingewiesen, dass es sich bei diesem Kodex nur um die ethischen
Minimalstandards handelt. Er beinhaltet also nur, was ethisch zwingend einzuhalten ist,
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und geht nicht auf hoherliegende ethische Standards ein. Ergédnzt wird der internationale
Kodex durch mehrere unterstiitzende Dokumente, welche alle in englischer Sprache
verfasst sind. U.a. ist eine Niederschrift abrufbar, die Hinweise dazu liefert, ,,how to apply
the international code of marketing and social research practice (Esomar, 2008b).
Inhaltlich geht es hierbei leider nicht um Prozesse zur Einhaltung der vorgegebenen
Richtlinien oder darum, wie Mitarbeitende fiir ethische Themen sensibilisiert werden
konnen. Vielmehr wird dargelegt, was unter den einzelnen Punkten des Kodex prizise zu
verstehen ist. Beispielsweise wird also aufgefiihrt, was genau gesagt werden muss, wenn
potentiell zu Befragende fiir die Teilnahme an einem Marktforschungsprojekt angefragt
werden. Die weiteren Dokumente behandeln spezielle Methoden oder Zielgruppen der
Marktforschung und halten dazu spezifische Verhaltensgrundsitze fest. Es handelt sich
dabei um Erlduterungen zur Marktforschung mit Kindern und Jugendlichen, zu
Internetstudien, zu  Mystery  Shopping, zu  Pharmamarktforschung,  zur
Kundenzufriedenheit, zu Wahlen und Abstimmungen und zu Ton- und
Videoaufzeichnungen. ESOMAR verfiigt iiber ein Professional Standards Committee
(PSC), welches die Nichteinhaltung der Richtlinien sanktionieren kann. Diese
Sanktionierungen reichen von einer Verwarnung, iiber die Verdffentlichung des Vergehens
bis hin zu einem Ausschluss des betroffenen Instituts.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der Kodex und die zusitzlichen
Bestimmungen ein gutes ,Nachschlagewerk® fiir die Einhaltung ethischer
Minimalstandards in der Marktforschung darstellen. Uber 4‘000 Institute in iiber 100
Landern verfiigen dank dieser Dokumente iiber einen Konsens, was zwingend zu beachten
ist. Problematisch ist jedoch der Umfang dieser Niederschriften und die damit verbundene
Fiille an Richtlinien. Es kann kaum erwartet werden, dass allen Mitarbeitern, d.h. auch den
Hunderten von Interviewerinnen und Interviewern diese Grundsitze bekannt sind. Zudem
wird klar betont, dass die Umsetzung dieses Kodex im Rahmen der Selbstregulierung
erfolgt, d.h. die Institute selber darum bemiiht sein miissen, dass die festgeschriebenen

Verhaltensgrundsdtze auch gelebt werden.

4.3.2 Ethikthemen der Marktforschung in der Fachpresse

Man findet Hunderte von Artikeln bei EBSCO — der Plattform mit Zugriff auf tausende
von elektronischen Zeitschriften — wenn man Schlagworter wie ,ethics® oder ,code of

conduct‘ zusammen mit ,market research® oder ,marketing research® eingibt. Die meisten
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dieser Berichte verharren auf der Ebene der Verhaltensgrundsitze. Sie liefern meist
Ergidnzungen zu den Richtlinien von MRA, MRS und Esomar, es wird kaum darauf
eingegangen, wie deren Einhaltung gewéhrleistet und ethisches Verhalten gelebt werden
kann.

Hier einige Beispiele: Dawson und Hillier (1995) gehen vertieft auf die Grundsitze ein, die
bei Mystery Shopping in den verschiedenen Branchen zu beachten sind. Bei Oliver und
Eales (2008) geht es um die Rechte der Probanden bei der Durchfiihrung von verdeckter
Beobachtung. Auch auf die ESOMAR- und MRS-Richtlinien beziiglich Marktforschung
mit Kindern und Jugendlichen wird eingegangen (Clarke, 2007; Gray, 2008), bzw. auf die
Graubereiche, die durch neue Techniken wie z.B. SMS entstanden sind und durch
bestehende Kodex nicht abgedeckt werden. Nancarrow et al. (2004) thematisieren die
Einhaltung von Verhaltensrichtlinien bei Wihlerbefragungen. Sie erkldren ebenso wie
oben genannte Autoren, dass die Nichteinhaltung solcher Grundsétze dem Ruf der Branche
schadet und dadurch der Wert solcher Forschung von der Bevolkerung verstarkt hinterfragt
wird.

Nur wenige Artikel haben die Wichtigkeit und die Schwierigkeit der Implementierung
solcher Verhaltensgrundsétze als Inhalt. Pallister et al. (1999) fiihren beispielsweise aus,
dass die Qualitdt der Marktforschung langfristig davon abhéngt, wie gut es gelingt, einen
Ethik- oder Verhaltens-Kodex wie den ,MRS Code of Conduct’ in den Instituten
einzuverleiben. Gemass Kiecker und Nelson (1996) ist es bei Telefoninterviewern iiblich,
dass sie trotz Verhaltenskodex, Interviewertraining und Interviewerinstruktion
verbotenerweise Fragen umformulieren, Fragen beantworten auch wenn der Befragte die
Antwort verweigert hat oder sogar ganze Fragebdgen selber oder zusammen mit
angerufenen Kollegen ausfiillen.

Mehrere Artikel lassen sich zur Bedeutung des Menschen bei der Einhaltung von Ethik-
Richtlinien finden. Bereits 1975 hat Day bezweifelt, dass die Losung fiir mehr Ethik in der
Marktforschung und einer gesteigerten Akzeptanz der Branche bei der Bevolkerung alleine
in einem Ethik-Kodex liegt. Professionelle Integritét konne nicht durch offizielle Gebote
und Verbote sichergestellt werden. Diese reichen nur dazu aus, die offensichtlichsten
Fehlverhalten aufzudecken. Was ein Ethik-Kodex in erster Linie bringen kann, ist die
Sicherstellung eines Minimums an ethischen Standards. Gefordert seien aber die hochsten
Standards, ,,that only the individual’s personal set of values can truly ensure* (Day, 1975,
S. 233). Dies betonen auch Carrigan und Kirkup (2001), indem sie schreiben, dass
Verhaltensgrundsidtze nie vollstindig Untersuchungskonflikte und —herausforderungen
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abdecken konnen. Es bleibt Aufgabe des einzelnen Marktforschers, mit professioneller und
ethischer Integritit Briicken iiber ,Graubereiche® zu schlagen, welche durch
Verhaltensgrundsitze nicht abgedeckt sind. Leider gehen Carrigan und Kirkup (2001)
nicht genauer darauf ein, wie eine solche Integritét erreicht werden konnte.

Neben dem anzustrebenden Level werden auch die interindividuellen Unterschiede fiir ein
solches gewiinschtes Verhalten diskutiert (Sparks & Hunt, 1998). Jeder Mensch trifft in
dhnlicher ethischer Situation unterschiedliche ethische Entscheidungen. Dies liegt u.a. an
Umweltfaktoren, wie Lund (2001) in seinem Artikel zeigt. Bei der Wahl zwischen zwei
Handlungsmoglichkeiten — einer ethisch akzeptableren und einer weniger annehmbaren —
konnen durchaus die jeweiligen Konsequenzen fiir das eigene Unternehmen und nicht der
ethische Gehalt der Moglichkeiten den Ausschlag geben fiir die schlussendlich getroffene
Entscheidung. Ulrich (2008b) kommt zum Schluss, dass intrinsisch motivierte Mitarbeiter
ethische Grundsétze viel eher einhalten als extrinsisch motivierte. Zur Steigerung der
intrinsischen Motivation schldgt er vor, Qualitits- und Leistungsziele zu trennen. Dies,
weil sich sonst ein Zielkonflikt ergeben kann ,,zwischen dem Motivieren guter Interviewer
zu guter Qualitdt und der Verantwortung, eine bestimmte Anzahl von Interviews in einer
bestimmten Zeit zu erreichen® (Ulrich, 2008b, p. 27). Man miisse dafiir sorgen, dass die
Interviewer ihre Rolle und Funktion verstehen und dass sie Spass an ihrer Arbeit haben.
Sie sollen sich dank intelligenter und als nicht demotivierend empfundener
Kontrollverfahren laufend verbessern konnen und wollen. Sparks und Hunt (1998)
behaupten, dass die interindividuelle Varianz im Verhalten verringert werden kann, indem
man die Mitarbeiter flir ethische Aspekte sensibilisiert. Weitere Moglichkeiten, wie diese
ethische Sensitivitdt und Kompetenz in der Marktforschung gesteigert werden kann, sind
aber nicht zu finden.

Die ‘tour d’horizon’ durch die Fachpresse zeigt auf, dass Ethik bereits seit Jahrzehnten ein
Thema ist und in unterschiedlichen Formen diskutiert wurde. Haufig blieb man jedoch an
Verhaltensgrundsédtzen hingen oder beleuchtete nur den Menschen bei der Einhaltung und
Anwendung solcher Grundsédtze. Integrative Ansétze mit der verkniipften Betrachtung der
gesellschaftlichen,  organisatorischen und  individuellen = Verantwortung  von
Marktforschungsinstituten sucht man vergeblich. Klar ist, dass ein Ethikkodex wie jener
von ESOMAR eine gute Basis bildet, fiir die Sicherstellung von Unternehmensethik in der

Marktforschung alleine aber definitiv nicht ausreicht.
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5 Methodik

Um herauszufinden, welche Ansdtze zur Sicherstellung ethischen Verhaltens in
Marktforschungsinstituten bereits vorhanden sind, miissen die Menschen befragt werden,
die sich tagtéglich in diesen Strukturen bewegen. Wichtige Informationen erhélt man u.a.
durch die Befragung des Geschéftsfiihrers, da dieser schliesslich die fiir alle
Mitarbeitenden geltenden Verhaltensgrundsitze vorleben soll. Um aber festzustellen, ob
Grundsétze von der obersten bis zur untersten Stufe bekannt sind und auch gelebt werden,
kann nicht nur der Geschiéftsfiihrer der Marktforschungsinstitute befragt werden. Andere
Funktionsstufen sollen ebenfalls zu Wort kommen, denn gelebte Unternehmensethik hingt
nicht nur von den Managern, sondern von allen Mitarbeitern ab.

Beziiglich Befragungsmethode ist zu iiberlegen, welches Ziel im Fokus der empirischen
Erhebung stehen soll. Es geht an dieser Stelle nicht darum, bereits in der Breite eingefiihrte
Massnahmen auf ihre Effizienz hin zu testen oder einen reprasentativen Stand der Ethik in
der Marktforschung zu erheben, denn dann hétte man quantitativ vorgehen miissen. In der
vorliegenden Untersuchung geht es vielmehr um einen vertieften Einblick in bestehende
Prozesse auf Organisationsebene, Ethik-Kompetenz der Mitarbeiter und die Ausgestaltung
moglicher Ansidtze filir eine gesteigerte Unternehmensethik. Mittels geschlossenem,
vollstandardisiertem Fragebogen diirften kaum Antworten mit dem notigen Tiefgang
resultieren. Es ist demnach ein qualitatives Vorgehen angezeigt. Grundsétzlich wiren
Fokusgruppen mit Mitarbeitern eines Instituts denkbar, weil dank der Gruppendynamik
durchaus spannende Ideen fiir die vorliegende Fragestellung entstehen kdnnten. Aus zwei
Griinden ist jedoch davon abzusehen. Erstens ist moralisch fragwiirdiges Verhalten oft ein
Tabuthema, iiber das in einer Gruppe wohl weniger offen diskutiert wiirde. Und zweitens
ist nicht davon auszugehen, dass ein Interviewer oder ein Projektleiter zum Thema Ethik
im Unternehmen vollkommen frei mitdiskutieren wiirde, wenn der Geschéftsfiihrer am
selben Tisch sitzt. Aufgrund dieser Voraussetzungen sind so genannte Einzelexplorationen
mit halb standardisierten Gespréichsleitfiden am besten geeignet. Auf diese und die

weiteren Aspekte des methodischen Vorgehens wird in diesem Kapitel eingegangen.
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5.1 Grundgesamtheit, Auswahlkriterien und Stichprobe

Wer soll im Rahmen dieser Erhebung nun also konkret befragt werden? Das Treffen einer
sinnvollen Auswahl ist anspruchsvoll, denn schliesslich konnten nicht nur
Institutsmitarbeiter  befragt werden, sondern auch externe Stakeholder der
Marktforschungsinstitute wie Auftraggeber oder Teilnehmer von
Marktforschungsbefragungen. Um einen vertieften Einblick in Handlungsgrundsétze und
Richtlinien, bestehende Prozesse und die Vermittlung ethischen Knowhows an die
Mitarbeitenden zu erhalten, gilt es hier aber den Fokus auf die Institute zu richten.

Doch selbst wenn man den Schwerpunkt lediglich auf die Institute legt, ist die
Entscheidung, wer befragt werden soll, anspruchsvoll. Grundsitzlich diirfte jeder im
Unternehmen mit ethischen Fragen zu tun haben, sei es der Marketingverantwortliche bei
der Gestaltung von Verkaufsunterlagen, die Datenerhebungsabteilung bei der Erfassung
von Fragebogen oder der Statistiker bei der Gewichtung der Daten. Diverse Uberlegungen
haben fiir diese Studie zur Wahl von Geschiftsfiihrer, Personalleiter, Projektleiter und
Interviewer als Gespriachspartner gefiihrt. Ein zentraler Faktor fiir diese Auswahl war die
Kontakthdufigkeit und —intensitdit mit den aussenstehenden Stakeholdern (Ausnahme
Personalleiter). Michaelides und Gibbs (2006) fiihren hierzu aus, dass die Schnittstellen
zwischen Befrager und Befragten, sowie zwischen Projektleitern und Auftraggebern
besonders kritisch sind, wenn es um ethisches (Fehl-)Verhalten geht. Folgendes spricht fiir
die Wahl der vier genannten Funktionsstufen:

1. Geschdftsfiihrer tragen massgeblich zum Stellenwert der Ethik in einem
Unternehmen bei. Zum Einen sollen sie als Vorbilder die ethischen Richtlinien
leben (Responsible Leadership) und zum Andern sind sie die Entscheidungsinstanz
fiir Ethik-Massnahmen wie die Einfilhrung entsprechender organisatorischer
Prozesse und der ethischen Kompetenzbildung.

2. Personalleiter bzw. Leiter Human Resources entscheiden und begleiten
Entwicklungsmassnahmen der Mitarbeiter und implementieren Prozesse, die
ethisches Verhalten gewihrleisten sollen. D.h. sie sind v.a. fiir die in Kapitel 2
dargelegten Thesen zwei und drei kompetente Ansprechpartner.

3. Projektleiter haben eine wichtige Schnittstellenfunktion. Sie stehen in direktem
Kontakt zu den Auftraggebern, sowie iiber die Feldleitung zu den Interviewern und
schliesslich auch zum Management. I[.d.R. ist der Projektleiter zudem

verantwortlich fiir das Studiensetting, bei welchem der Frage der Ethik eine grosse
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Bedeutung zukommt. Schwierig ist die Einhaltung ethisch richtigen Verhaltens
aber auch deshalb, weil der Projektleiter oft in einem ethischen Dilemma steckt.
Auf der einen Seite mochte er akkurate und reliable Daten fiir seinen Kunden, auf
der anderen Seite wiinscht er sich eine langandauernde Kundenbeziehung (Lund,
2001). Letzteres kann dazu fiihren, dass Studien so durchgefiihrt werden, wie es
sich der Auftraggeber wiinscht, auch wenn eine Befragung gewissen
wissenschaftlichen Standards nicht geniigt.

4. Zu guter Letzt sind Interviewer zu befragen. Sie haben direkten Kontakt zu einer
der wichtigsten Stakeholder-Gruppe, ndmlich zu den Probanden. Der Ruf der
Marktforschung ist bei dieser Gruppe aber zumindest angekratzt, weswegen ein
besonderes Augenmerk auf ethisch korrektes Verhalten beim Kontakt mit den zu

Befragenden zu richten ist.

Der vsms/asms besteht — wie in Kapitel 4 ausgefiihrt — aus insgesamt 34 Instituten mit
mehreren tausend Mitarbeitern. Zur Verfligung gestellt hat sich mit der IHA-GfK das mit
Abstand umsatzstérkste Institut des Verbandes. Dieses Institut ist u.a. deswegen spannend,
weil die Strukturen hier am professionellsten sein diirften. Demoscope als zweites,
involviertes Institut liegt umsatzmassig an vierter Stelle. Es ist sehr erfreulich, dass sich
das Unternehmen zur Teilnahme bereit erkldrt hat, weil sich der in der Einleitung
ausgefiihrte Fall Winterthur mit den Hunderten gefélschten Interviews im Telefonlabor von
Demoscope ereignete. Interessant ist hier vor allem zu sehen, welche Massnahmen im
Anschluss ergriffen wurden, damit ein solcher Vorfall in Zukunft nicht mehr passiert. Als
drittes Institut zur Verfligung gestellt hat sich der gfs-befragungsdienst, bei welchem es
sich um ein reines Feldinstitut handelt. Hier wurden in den letzten Jahren

aussergewOhnliche Massnahmen zur Qualititssteigerung umgesetzt.

5.2 Einzelexplorationen

Die Datenerhebung fiir vorliegende Studie erfolgt mittels Einzelexplorationen. Bei dieser
Methode handelt es sich um eine personliche, miindliche Befragung, bei der seitens des
Interviewers die Befragungsabldufe nicht vorgegeben sind (Berekoven, 2001). Der
Interviewer leitet die Befragungsperson vielmehr zum angestrebten Thema hin und lenkt

den Gespréchsablauf nur so weit, wie dies notwendig ist. Im Bereich der Marktforschung
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haben diese psychologisch-qualitativ orientierten Studien in den letzten Jahrzehnten stark
zugenommen. Solche Studien begniigen sich aufgrund ihrer Zielsetzung, aber auch wegen
der vergleichsweise hohen Kosten und des hohen Zeitbedarfs mit relativ wenigen
Interviews.

Zur Sicherung der Vergleichbarkeit der einzelnen Interviews wird in der Praxis in den
meisten Féllen ein gewisses Mass an Strukturierung mittels eines so genannten
Interviewer-Leitfadens vorgenommen. Der Leitfaden ist sozusagen eine grobe Skizze des
Vorgehens, die der Interviewer je nach Umstinden beweglich handhaben und verfolgen
soll. Ein solcher Gesprichsleitfaden (s. Kapitel 5.3 Entwicklung der Gespréchsleitfiden)
wurde auch fiir die im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten Einzelexplorationen
entwickelt.

Ein besonderes Problem bei Einzelexplorationen ist naturgemiss die Protokollierung.
Nachtragliche Aufzeichnungen aus dem Gedichtnis konnen speziell bei lédngeren
Gesprachen nur ein Minimum der Ausfiihrungen fixieren. Aus diesen Griinden arbeitet
man daher meist mit gemischten Techniken, also etwa mit Stichworten und
Tonbandaufzeichnungen.

Alles in allem stellen Explorationen hohe Anforderungen an den Interviewer und den
Analytiker. Die Verzerrung der Befragungsergebnisse durch Interviewereinfliisse und
Fehlinterpretationen ist moglichst zu vermeiden. Trotz dieser Gefahren stellen
Einzelexplorationen hier die Methode der Wahl dar. Dies weil sie eine Tiefe erlauben, die

durch andere Vorgehensweisen nicht erreicht werden wiirde.

5.3 Entwicklung der Gespréchsleitféden

Zur Durchfiihrung von Einzelexplorationen ist die Erstellung eines Gesprichsleitfadens
iiblich. Seine Handhabung bewegt sich zwischen dem strikten Festhalten an
ausformulierten Fragen und dem unstrukturierten Erzdhlenlassen zu einem Thema. Geméss
Bock (1992) sollte der Interviewer bei Einzelexplorationen auch auf Aspekte eingehen, die
nicht im Leitfaden vorgesehen sind, aber von den Befragten angesprochen werden. Aus
seiner Sicht stellt eine Leitfadenbiirokratie, also das strikte Festhalten des Interviewers am
Leitfaden, als Informationshemmnis eine viel grossere Gefahr dar, als Abweichungen vom

Leitfaden und das Vergessen einiger Fragen.
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Basierend auf den Thesen dieser Arbeit und den Theoriekapiteln zur Unternehmensethik
und zur Marktforschung erfolgte die Entwicklung der Gespréchsleitfaden. Dabei wurden
unterschiedliche Leitfdden fiir die verschiedenen Stufen erstellt (s. Anlagen A bis D). Am
ausfiihrlichsten fiel der Leitfaden fiir den Geschéftsfilhrer aus, da dieser iiber den
Gesamtiiberblick im  Unternehmen  verfiigt. Beim Leiter Personal wurden
Personalentwicklungsmassnahmen stérker in den Fokus geriickt, bei den Projektleitern v.a.
deren Schnittstellenfunktion zum Management, zu den Auftraggebern und zu den
Interviewern. Am kiirzesten ist die Version der Interviewer, da diese aufgrund ihrer
Teilzeitbeschéftigung am stirksten losgeldst von der restlichen Unternehmung sind. Bei
den unteren Stufen wurde zudem darauf wert gelegt, dass die Fragestellungen moglichst
konkret sind, damit keine Uberforderung des Gegeniibers stattfindet.

Vom Aufbau her sind alle Gespréchsleitfdden identisch, ndmlich trichterférmig. Innerhalb
von sieben verschiedenen Frageblocken werden zunichst die Wertschopfungsaufgabe,
weiter Handlungsgrundsidtze zur Einhaltung gewiinschten Verhaltens und schliesslich
verschiedene Prozesse zur Einhaltung dieser Handlungsgrundsitze diskutiert. Innerhalb
dieser verschiedenen Prozesse wird auch thematisiert, wie die Sensibilisierung der
Mitarbeitenden fiir ethische Fragestellungen erfolgt und erfolgen kann. Durch dieses
Vorgehen wird sichergestellt, dass die verschiedenen Aspekte der Theorie der
Wirtschaftsethik angesprochen werden. In der Folge werden die sieben Frageblocke etwas

ndher erliutert.

1. Wertschopfungsaufgabe

Frageblock 1 behandelt die Wertschopfungsaufgabe der Unternehmen. Es geht hierbei
darum, ob den einzelnen Stufen bewusst ist, wofiir sich ithr Unternehmen einsetzt, ob thnen
ein allenfalls bestehendes ,Mission Statement bekannt ist. Falls es eine solche,
festgeschriebene Wertschopfungsaufgabe gibt, ist weiter zu fragen, wie sichergestellt wird,

dass diese bei allen Mitarbeitenden auch wirklich présent ist.

2. Verhaltensgrundsdtze

Innerhalb des Frageblocks 2 werden die Verhaltensgrundsitze behandelt, die von den
Marktforschungsinstituten fiir ihre Mitarbeiter festgehalten wurden. Zudem wird konkret
gefragt, ob im Unternehmen ein Ethik-Kodex existiert oder ob die Verhaltensgrundsitze
von Esomar irgendwie Einfluss hatten auf die im Institut vorliegenden

Verhaltensgrundsdtze. Der vsms gibt in seinen Statuten vor, dass sich alle
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Mitgliedsinstitute und deren Mitarbeiter auf berufsethische Normen verpflichten, ohne
jedoch zu prézisieren, was dies konkret bedeutet. Deshalb wird an dieser Stelle gefragt,
was mit berufsethischen Normen in der Marktforschung gemeint sein konnte und wie sich
dies auf die auszuiibende Funktion der befragten Person iibertragen lasse. Und in einem
weiteren Schritt wird eruiert, inwiefern diese berufsethischen Normen in das Unternechmen

mit einfliessen.

3. Prozesse zur Einhaltung der Verhaltensgrundsdtze

Ab dem dritten Frageblock werden Prozesse beleuchtet, die zur Forderung bzw.
Erschwerung ethischen Verhaltens beitragen. Zundchst werden die zwei in der Einleitung
beschriebenen Vorfille dargelegt, in welchen Interviewer bzw. ein Projektleiter ethisch
fragwiirdig gehandelt haben. Im Zusammenhang mit diesen beiden Realbeispielen werden
die Interviewpartner gefragt, wie sichergestellt wird, dass ein solches Verhalten in ,,ihrem*
Institut nicht passieren kann. Es ist zu erwarten, dass hier der Fokus auf das Controlling
gelegt wird. Deshalb fragt man zusétzlich, ob auch versucht wird unerwiinschtes Verhalten
mit anderen Ansitzen zu verhindern, wie z.B. der Steigerung der intrinsischen Motivation
oder der verstirkten Sensibilisierung fiir ethische Fragestellungen. Bei den Interviewern

wird auf das Beispiel mit der politischen Befragung auf Projektleiterebene verzichtet.

4. Ethische Anlaufstelle

Dieser Frageblock griindet auf dem Vorschlag der Wirtschaftsethiktheorie, wonach eine
klare Anlaufstelle definiert sein muss, bei der man sich melden kann, wenn einem ethisch
fragwiirdiges Verhalten aufgefallen ist. Herauszuarbeiten versucht man dies hier konkret
mit der Frage, an wen man sich im Unternehmen wenden wiirde, wenn man Kenntnis von
ethischem Fehlverhalten von Kolleginnen oder Kollegen hitte. Zusitzlich gefragt wird,
wie die Chance vergrossert werden kann, dass solches Verhalten intern gemeldet wird,

anstatt dass man schweigt oder den Vorfall extern meldet.

5. Fiihrungssysteme

Dieser Frageblock wird v.a. mit den Leitern Personal intensiver diskutiert. Es geht darum,
inwiefern das Thema FEthik bzw. ethisch gewlinschte Verhaltensweisen in
Fithrungssystemen, also in Leistungsanreiz-, Leistungsbeurteilungs-, Honorierungs- oder
Beforderungssystemen beriicksichtigt werden. Zudem wird allen die konkrete Frage

gestellt, welche Massnahmen mdglich sind, um ethisch verantwortungsvolles Handeln
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noch stirker zu belohnen und riicksichtsloses, an personlichen Bereicherungs- oder

Karrierezielen orientiertes Verhalten zu demotivieren.

6. Der Mensch in der Unternehmensethik

Der Mensch steht im Mittelpunkt des sechsten Frageblocks. Denn unabhingig von
organisatorischen Prozessen ist es der Mitarbeitende, der sich am Ende ethisch richtig
verhdlt oder eben nicht. Deswegen miissen Ansdtze beleuchtet werden, die zur ethischen
Sensibilisierung der Mitarbeitenden beitragen. Diskutiert werden diesbeziiglich drei
Aspekte. Erstens die Vorbildfunktion der Fiihrungskrifte. Inwiefern wird versucht eine
Kultur vorzuleben, die ethisch richtiges Verhalten stiitzt? Zweitens der konkrete Vorschlag
des Rollentausches der Fiihrungskrifte innerhalb des Marktforschungsunternehmens.
Fiihrungskréfte inklusive Projektleiter sollen wéhrend mindestens einem Tag pro Jahr die
Rolle des Interviewers einnehmen, um sich besser in zwei wichtige Stakeholdergruppen
hineinversetzen zu konnen, ndmlich die Interviewer und die Befragten. In andern Branchen
wird dies bereits praktiziert, hierzu 2 Beispiele: UBS-Manager arbeiten eine Woche in
einem Altersheim und Hansueli Loosli setzt sich als Geschéiftsfithrer von Coop jdhrlich
einen Tag an die Kasse in einem Supermarkt. Drittens wird schliesslich angesprochen,
inwiefern das Thema Ethik bei der Aus- und Weiterbildung der Mitarbeitenden
grundsétzlich eine Rolle spielt. Geschéftsfiihrer und Personalleiter werden hier zusétzlich
gefragt, welche Massnahmen denkbar sind, um die Ethikkompetenz der Mitarbeitenden zu
steigern. Als Moglichkeit fiir die Steigerung der ethischen Sensitivitdt wird in diesem

Zusammenhang allen Interviewten ein Leitfaden mit Ethikfallstudien vorgeschlagen.

7. Stakeholderdialog

Der letzte Frageblock beschiftigt sich mit dem Stakeholderdialog, dessen Bedeutung in der
Theorie der Wirtschaftsethik immer wieder hervorgestrichen wird. Gefragt wird hierbei
nach institutionalisierten Dialogformen mit den jeweiligen Stakeholdern. Bei den
Projektleitern beispielsweise geht es um die Kommunikation mit der Geschéftsleitung, den
Auftraggebern und den Interviewern. In der Abschlussfrage des Kapitels werden bei allen
Interviews  die  Probanden als die  wichtigste  Stakeholdergruppe  von
Marktforschungsinstituten thematisiert. Wie ist ein verbesserter Dialog mit dieser
Anspruchsgruppe zu erreichen? Wie kann die Akzeptanz der Marktforschungsbranche bei

den Probanden erhoht werden?
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Das Gespriach wird abgeschlossen, indem das Gegeniiber die Moglichkeit hat, Aspekte im
Unternehmen anzusprechen, die noch nicht zur Sprache gekommen sind, aber einen
Beitrag zur Unternehmensethik leisten. Die letzte Frage ist ein Blick in die Zukunft:
Welche ethischen Aktivitidten werden fiir das Unternehmen kiinftig von Interesse sein?

Mit den hier ausfiihrlicher beschriebenen sieben Frageblocken wird einerseits den drei
verschiedenen Ebenen Gesellschaft, Organisation, Mensch und andererseits den in der
Theorie vorgeschlagenen Ansdtzen fiir eine gesteigerte Unternehmensethik Rechnung

getragen.

5.4 Setting

Das Ziel bestand darin, alle Interviews pro Institut moglichst an einem Halbtag vor Ort
durchzufiihren, jeweils in den Biiros der zu Befragenden bzw. in einem Sitzungszimmer.
Dieses Ziel konnte beim gfs-Befragungsdienst und bei Demoscope auch eingehalten
werden. Bei THA-GfK mussten die Gesprache aufgrund von Terminschwierigkeiten auf
drei verschiedene Daten gelegt werden. Begonnen wurde jeweils mit dem Geschiéftsfiihrer,
da dessen Inputs die Befragung der restlichen Stufen beeinflussen kann, indem z.B. in
spéteren Interviews mit Mitarbeitern unterer Funktionsstufen iiberpriift wird, ob durch den
Geschiéftsfiihrer erwdhnte Handlungsgrundsitze weiter ,,unten* auch genannt und gelebt
werden. Vereinbart wurde nur ein Termin direkt, nimlich der mit dem Geschiftsfiihrer, die
restlichen Interviews wurden jeweils intern im Institut organisiert und koordiniert.
Durchgefiihrt wurden insgesamt 15 Interviews, davon je sechs bei ITHA-GfK und
Demoscope, jeweils mit dem Geschéftsfiihrer, dem Leiter Personal, zwei Projektleitern
unterschiedlicher Branchen und zwei Interviewern. Beim gfs-Befragungsdienst handelt es
sich um ein reines Feldinstitut, welches die Auftrage von anderen Unternehmen entgegen
nimmt, weshalb es keine eigentlichen Projektleiter gibt. Zudem ist dort der Geschéftsfiihrer
gleichzeitig der Entscheidungstriger in Personalfragen. Deswegen wurden beim gfs-
Befragungsdienst ,,nur drei Gespréache gefiihrt, eines mit dem Geschiftsfiihrer und zwei
mit Interviewern.

Die Gespriache bei IHA-GfK und beim gfs-Befragungsdienst konnten wie geplant im
Oktober 2008 stattfinden. Bei Demoscope verzogerten sich die Befragungen, weil sich die
Unternehmensstruktur aufgrund eines Management-Buy-out (MBO) exakt im geplanten

Befragungsmonat dnderte. Dies ist insofern spannend, als dass Demoscope gerade wiahrend
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der Phase der Interviews daran arbeitete, Prozessoptimierungen u.a. zur Einhaltung
gewiinschter Verhaltensweisen zu implementieren.

Die Dauer der Gespriche betrug je nach Funktionsstufe zwischen 20 Minuten
(Interviewer) und 60 Minuten (Geschéftsfithrer). Wiahrend des Interviews wurden die
Antworten des Gespriachspartners direkt im Gesprachsleitfaden notiert. Zur Ergdnzung
wurden die Gesprache zudem auf Tonband aufgezeichnet, um die Gefahr der Verzerrung
bei der Datenerhebung zu minimieren. Anschliessend erfolgte die Transkription der

Tonbandaufzeichnungen.

5.5 Datenanalyse

Die Auswertung des qualitativen Interviews ist ungleich schwieriger als etwa jene
standardisierter Interviews. Sie stellt einen Prozess dar, der drei Strdngen folgt (Heckmann,
1992):

a) Die Datenreduktion: Selektieren, Fokussieren, Vereinfachen, Abstrahieren und

Transformieren von ,,Rohdaten
b) Die Datendarstellung: Organisiertes Anordnen von Informationen, die
Schlussfolgerungen zulassen und Handlungsabldufe erfassen

¢) Die Schlussfolgerungen
Die Datenreduktion erfolgt aufgrund der Notizen und der auf Band aufgezeichneten
Protokolle. Jede Auswertung verbaler Daten beginnt mit einem Riickgriff auf jene Fragen,
die wihrend der Konzeption der Erhebung im Mittelpunkt gestanden haben. Deswegen
werden verschiedene Antwortenblitter erstellt, in welche die Aussagen der Befragten
direkt hineingeschrieben werden. Durch farbliche Unterscheidung ist sichtbar, welche
Person von welchem Institut welche Antwort auf die entsprechende Frage gegeben hat. Die
Farben werden so gewihlt, dass ein Vergleich der gleichen Funktionsstufe iiber alle
Institute leicht moglich ist.
Die vorliegenden Daten bilden die Grundlage fiir die Darstellung der Ergebnisse, die in
Kapitel 6 erfolgt. Haufig ergeben sich dabei betrdchtliche Deutungsspielrdume und damit
erhohte Unsicherheitsmomente bei der Interpretation, wie u.a. Berekoven et al. (2001)
darlegen. Die Methoden zur Analyse verbaler Daten basieren gemiss Heckmann (1992)
auf drei Grundtypen: Interpretative Verfahren, inhaltsanalytische Verfahren und

kategorisierende Verfahren. Das Ergebnis der [Interpretation eines Textes hat den
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wissenschaftstheoretischen Status von Hypothesen. Diese werden fortschreitend
modifiziert, falsifiziert oder verifiziert. Bei den jeweils formulierten Hypothesen handelt es
sich jedoch um kein Ratespiel, es ist das ,Ergebnis des bewussten Praktizierens
methodischer Prinzipien® (Heckmann, 1992, p. 12). Dagegen dient die Inhaltsanalyse laut
Frith (1992) dazu, Merkmale und typische Bedeutungsstrukturen von Textmengen zu
beschreiben. Es ist das Instrument zur Strukturierung und Fokussierung des
Interviewinhalts (Bock, 1992). Ein gut aufgebauter Gesprichsleitfaden erleichtert
demzufolge die Inhaltsanalyse. Dies gilt auch fiir die kategorisierenden Verfahren, die
durch sinnvolle Frageblocke leichter angewendet werden konnen. Die verschiedenen
Verfahren konnen im vorliegenden Fall auf unterschiedliche Arten zur Anwendung
kommen:

1. Totalauswertung iiber alle Befragten hinweg

2. Auswertung pro Stufe tliber alle Institute

3. Auswertung pro Institut iiber alle Stufen
Im Rahmen dieser Arbeit stehen die Total- und die Stufenauswertung im Vordergrund.
Dies, weil es um praktikable Ansétze flir die Branche und somit fiir alle Institute geht und

nicht um Stirken, Schwéichen, Chancen oder Gefahren einzelner Institute.
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6  Ergebnisse

Nachfolgend sind die Ergebnisse der insgesamt 15 Einzelexplorationen dargestellt. Wie im
Kapitel 5 zur Methodik ausgefiihrt, wurden in den drei ausgewihlten und unterschiedlich
grossen Unternehmen (IHA-GfK und Demoscope als ,Full Service-Institute, gfs-
befragungsdienst nur mit Felddienstleistungen) vier verschiedene Stufen befragt:

- 3 Geschiftsfiihrer (alle Institute)

- 2 Leiter Personal (IHA-GfK und Demoscope)

- 4 Projektleiter (je zwei IHA-GfK und Demoscope)

- 4 Telefoninterviewer (2x IHA-GfK, 1x Demoscope und 1x gfs-befragungsdienst)

- 2 Face-to-Face-Interviewer (1x Demoscope und 1x gfs-befragungsdienst)

Namentlich erwdhnt werden nur die Geschéftsfiihrer Peter Hofer (IHA-GfK), Roland
Huber (Demoscope) und Georges Ulrich (gfs-befragungsdienst). Die Befragten der
anderen Funktionsstufen bleiben ohne Namen. Strukturiert sind die Ergebnisse nach den
vier Thesen dieser Arbeit, die sich anlehnen an die drei Ebenen der Moral und die
Integritdt der drei Ebenen als vierte Dimension. Von besonderem Interesse ist dabei,
inwieweit auf den unteren Funktionsstufen die bereits realisierten Ansédtze zur
Sicherstellung von ethisch richtigem Verhalten wahrgenommen werden. Oder nochmals
anders formuliert: Wie sehr werden eingefiihrte Ethik-Massnahmen gelebt, d.h. findet
,walking the talk* statt?

6.1 These 1 - Ebene Gesellschaft

Als Teil der Gesellschaft betreffen die Aktivititen von Marktforschungsinstituten
zahlreiche Stakeholder wie Mitarbeiter, Auftraggeber oder befragte Personen. Von
gesellschaftlicher Seite bestehen Erwartungen an Unternehmen, wie mit diesen
Anspruchsgruppen umzugehen ist und welche Verantwortung die Unternehmen im
Zusammenhang mit ihrem Handeln zu iibernehmen haben. Diesen Aspekten tragt These 1

Rechnung:
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Die Schweizer Marktforschungsinstitute nehmen ihre (Mit-)Verantwortung
hinsichtlich der Auswirkungen ihres Handelns auf die Gesellschaft, des Umgangs mit
Stakeholdern und dem  Einsatz fiir adiquate  marktwirtschaftliche

Rahmenbedingungen noch zu wenig wahr.

Um diese These zu priifen, beantworten die Interviewpartner der verschiedenen
Funktionsstufen Fragen zum bestehenden Stakeholderengagement und -dialog, also wie
man der Verantwortung gegeniiber den verschiedenen Anspruchsgruppen gerecht werden
kann. Eine Maoglichkeit, sich fiir den moralischen Gehalt der marktwirtschaftlichen
Rahmenbedingungen  einzusetzen, ist das Engagement 1im Rahmen von
Branchenkooperationen. Dies wurde ausschliesslich mit den Geschéftsfiihrern diskutiert,
da sich die anderen Funktionsstufen nur sehr beschrinkt mit diesen

unternechmensiibergeordneten Fragen beschéftigen.

6.1.1 Branchenkooperationen

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
Engagement im Markt- | - vsms-Mitglied - vsms-Mitglied
forschungsverband - Vertreter im vsms- - Vertreter im vsms- - vsms-Mitglied
vsms Vorstand Vorstand
Tabelle 1 Engagement im Marktforschungsverband vsms

Innerhalb der Einzelexplorationen wurden bei den Fragen zum Dialog mit den
verschiedenen Anspruchsgruppen konkret die Formen des Austauschs zwischen
Unternehmen und dem Verband der Schweizer Markt- und Sozialforscher (vsms)
angesprochen. Hier zeigte sich, dass die Institute die Rolle des Verbandes durchaus ernst
nehmen. Zwei der drei hier involvierten Institute haben einen Vertreter im achtkopfigen
Vorstand des Verbandes. Von allen Unternehmensfithrern wird betont, dass der Verband
eine wichtige Aufgabe hat, ndmlich die Mitgliedsinstitute klar und deutlich von so
genannten ,,Wald- und Wieseninstituten® abzugrenzen, die mit ihren ,,quick and dirty*-
Studien dem Ruf der Branche schaden. Ebenso kann durch einen aktiven Verband der
Dialog zu den anderen Mitgliedsinstituten gepflegt werden. Die Bedeutung des Verbandes
ist auch deshalb hoch, weil die einzelnen Unternehmen zu klein sind, um einen geniigend
grossen FEinfluss auf den Staat bzw. die Gesetzgebung ausiiben zu konnen. Der
Geschiftsfiihrer von IHA-GfK sieht hier allerdings nur begrenzte Moglichkeiten, weil das

,Gesamtgewicht’ der dem Verband angehdngten Institute im Vergleich zu anderen
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Branchen zu klein ist. Zudem &dussert der Geschéftsfithrer des gfs-befragungsdienst eine
gewisse Skepsis, inwiefern es gelingen kann, ethische Massnahmen beim Verband bzw.
bei allen angehdngten Mitgliedsinstituten durchzubringen. Dies auch deshalb, weil solche
Massnahmen in der Regel weniger greifbar seien als konkrete Forderungen beispielsweise

zur Geheimhaltung.

6.1.2 Stakeholder-Engagement und —-Dialog

Basierend auf der Bedeutung des Stakeholder-Engagements und —Dialogs in der Theorie
zur Wirtschaftsethik wurden die Interviewpartner aller Funktionsstufen gefragt, welche
Formen des Dialogs sie mit ihren jeweiligen Anspruchsgruppen pflegen. Zu beachten ist
dabei, dass es im Dialog nicht nur um regelmédssige Kommunikation geht, sondern auch
um Austauschformen die es ermdglichen, die Legitimitit von Anspriichen zu kliren.
Unterteilt ist dieses Kapitel in den Dialog mit externen, und jenen mit internen
Anspruchsgruppen, wobei pro Funktionsstufe nur auf die jeweils relevanten Stakeholder

eingegangen wurde.

6.1.2.1 Dialog mit externen Stakeholdern

Es gibt sehr viele verschiedene externe Stakeholder, mit denen Marktforschungsinstitute
Dialog fiihren (konnten). Man denke dabei nur an die Medien, welche
Marktforschungsergebnisse verdffentlichen, an Konsumentenorganisationen welche ein
Interesse daran haben, dass die Konsumenten nicht zu héufig beldstigt werden oder an Call
Center mit dem Ziel des Produktverkaufs. Der Fokus wird hier jedoch auf die drei fiir
Marktforschungsinstitute zentralsten externen Anspruchsgruppen gelegt: Den Staat bzw.

die Politik, die Auftraggeber und die Probanden.

1. Staat/Politik

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
. . - Kaum Dialog
Dialog mlt dem Staat | _ Wenn dann kommunal / | - Kein Dialog - Kein Dialog
/ der Politik
kantonal

Tabelle 2 Dialog mit dem Staat / mit der Politik
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Gemiss den Geschéftsfithrern findet mit dem Staat bzw. der Politik von den Instituten aus
praktisch kein Dialog statt. Dies sei wenn schon Sache des Marktforschungsverbandes
vsms, weil dort die Krifte gebiindelt werden kdnnen. Peter Hofer (Geschéftsfithrer IHA-
GfK) nennt einen gewissen kommunalen und kantonalen Einfluss aufgrund der Tatsache,
dass THA-GfK der grosste Arbeitgeber der Gemeinde bzw. der zweitgrosste Arbeitgeber

des Kantons Nidwalden ist.

2. Auftraggeber

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst

- V.a. projektbezogener - gfs-bern und gfs-ziirich

. . Dla!og . . ) V:a. projektbezogener als hauptsédchliche
Dialog mit den - Projektzufriedenheits- Dialog Aufiraceeber. Mit
Auftraggebern studie - Mit Schliisselkunden diesengsg;:hr in’ tensiven

- Mit Schliisselkunden regelmissige Meetings

Dialog.

regelmissige Meetings

Tabelle 3 Dialog mit den Auftraggebern

Beim Dialog mit den Auftraggebern standen die Projektleiter im Vordergrund, weil sie in
aller Regel die Schnittstelle zwischen Kunde und Institut darstellen. Der gfs-
befragungsdienst beschrinkt sich auf Feldleistungen, weshalb es keine eigentlichen
Projektleiter gibt. Stattdessen haben sie mit gfs-bern und gfs-ziirich zwei hauptsidchliche
Auftraggeber, mit deren Exponenten man dafiir sehr intensiven Dialog durch regelméssige
Treffen pflegt.

Bei den Projektleitern von Demoscope und IHA-GfK zeigt sich, dass in Bezug auf die
Auftraggeber der projektbezogene Dialog im Zentrum steht. Wahrend der Zeitspanne eines
Projektes findet regelméssiger Kontakt statt, ob bei der Konzeption bzw. Aufgleisung der
Studie, bei der Visionierung von Interviews oder der Abschlusspriasentation einer Studie.
Bei IHA-GfK wird zudem eine institutionalisierte Projektzufriedenheitsstudie
durchgefiihrt. Dieser Fragebogen, der schriftlich oder online ausgefiillt werden kann, wird
dem jeweiligen Ansprechpartner des Auftraggebers im Anschluss an das Studienende
zugestellt. In dieser Feedbackform werden vom Kunden verschiedene Kriterien beurteilt,
u.a. die Beratung in methodischen Fragen oder die Fehlerfreiheit bei der Datenlieferung.
Eine weitere, institutionalisierte Form des Dialogs sind bei beiden Instituten jéhrliche oder
halbjéhrliche Treffen mit den Schliisselkunden. Diese Meetings sind losgelost vom
Tagesgeschift und ermoglichen eine generelle Diskussion zur Verbesserung der Qualitét

und der Zusammenarbeit. Informeller Dialog findet zudem an Fachtagungen statt, weil die
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Auftraggeber als Marktforschungsverantwortliche ihrer Unternehmen héufig auch an

solchen Anlédssen teilnehmen.

3. Probanden

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
Dialog mit den - Dialog nur iiber die - Dialog nur iiber die - Dialog nur iiber die
Probanden Interviews Interviews Interviews

Tabelle 4 Dialog mit den Probanden

Der Dialog mit den Probanden ist in der Marktforschung von zentraler Bedeutung. Dies in
Anbetracht der Tatsachen, dass der Ruf der Branche in der Bevdlkerung nicht besonders
gut ist und dass ohne die Teilnahme der Probanden an Marktforschungsprojekten die
Branche keine Studien durchfiihren konnte. Deswegen wurden neben bestehenden Formen
des Dialogs die Moglichkeiten fiir einen verbesserten Dialog mit den Probanden
angeschnitten.

Aufschlussreich ist die Diskussion des Probandendialogs insbesondere mit den
Interviewern, da sie durch die Befragungen den hiufigsten Dialog und aktuell eigentlich
als einzige den Dialog mit den Probanden pflegen. Eine Erkenntnis aus den Gespriachen
mit den Telefoninterviewern (CATI) ist, dass die Durchfiihrung von Befragungen in den
letzten Jahren schwieriger geworden sei, woflir sie mehrere Griinde nennen. Ganz
entscheidend — dies wird ebenso von den Interviewten aller anderen Funktionsstufen
genannt — ist die massiv gestiegene Anzahl an Verkaufstelefonaten durch Call Center.
Diese fiihren dazu, dass die potentiellen Probanden die Teilnahme an Marktforschungen
deshalb verweigern, weil sie die Beflirchtung haben, dass man ihnen etwas verkaufen
mochte. Als weitere Griinde fiir die abnehmende Teilnahmebereitschaft werden genannt,
dass bei fritheren Befragungen die am Anfang angegebene Zeit nicht eingehalten wurde,
oder lange Batterien mit denselben, sich immer wiederholenden Fragen die Interviewten
nerven. Zudem sinkt die Bereitschaft, an telefonischen Befragungen teilzunehmen, die
langer als zehn Minuten dauern, und bei zu schwierigen Fragen kommt sich das Gegeniiber
teilweise dumm vor und steht bei der nichsten Kontaktaufnahme nicht mehr zur
Verfiigung. Eine Interviewerin ist der Ansicht, dass es die Multiplikation der hier
genannten Griinde ist, die zur hoheren Verweigerungsquote gegeniiber frither fiihrt.
Inzwischen sei ein Teil der Bevolkerung schon genervt, wenn am Telefon die Begriffe

Marktforschung oder Befragung fallen.
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Aus der Sicht der Face-to-Face-Befrager beschrinkt sich der Trend der gesunkenen
Teilnahmebereitschaft auf die telefonischen Befragungen. Dies weil es im visuellen
Kontakt viel einfacher sei, die Leute davon zu iiberzeugen, dass es sich beim Interview
nicht um den Verkauf eines Produkts handelt. Ausserdem hat man bei Face-to-Face-
Interviews auch die Moglichkeit, im Falle eines skeptischen Probanden die Broschiire mit
dem Titel ,Thre Meinung zéhlt* (Anlage E) des vsms zu zeigen. In dieser wird erldutert,
was der Sinn von Marktforschung allgemein und der Teilnahme der angefragten Person im
Speziellen ist. Aber auch die Face-to-Face-Interviewer rdumen ein, dass es schwierig sei,
die Menschen z.B. auf der Strasse zur Teilnahme zu {liberzeugen, wenn das Interview zu
lange dauert und dass Abwehrhaltung vorliegt, wenn Fragen zu kompliziert sind und somit
das Gegeniiber tliberfordern.

Neben dem Dialog durch die Interviews iiber den Befrager werden keine Formen der
regelmidssigen, gegenseitigen Kommunikation mit den Probanden mehr genannt. Die
Frage, wie der Dialog zu dieser Anspruchgruppe verbessert werden kann, féllt den
allermeisten schwer. Viele Antworten weisen darauf hin, dass der Sinn von
Marktforschung verstérkt und offensiver kommuniziert sowie eine deutlichere Abgrenzung
zu Verkaufsgespriachen vorgenommen werden muss. Beziiglich Sinnvermittlung wird
mehrfach gedussert, dass dies direkt am Telefon gleich vor dem Interview sehr schwierig
sei, weil zu lange Erkldarungen zu Beginn des Interviews die Verweigerungsrate deutlich
nach oben treiben. Deswegen miissen die Probanden schon vor der eigentlichen
Kontaktaufnahme vom Nutzen ,seridser Befragungen iiberzeugt werden. Das ideale
Mittel hierzu — wie auch zur Abgrenzung gegeniiber Verkaufsgesprachen - ist aus Sicht der
Exponenten aller Funktionsstufen Offentlichkeitsarbeit durch den Verband, da hier die
Krifte zusammengespannt werden kdnnen, und weil die Akzeptanz von Marktforschung
bei den Probanden die ganze Branche betrifft, und nicht nur ein einzelnes Institut. Im
Rahmen dieser Offentlichkeitsarbeit soll aufgezeigt werden, weshalb es wichtig ist, an
Marktforschung teilzunehmen. Dass die Bedeutung von Befragungen heute nicht klar ist,
beschreibt der Geschéftsfiihrer von Demoscope mit dem Beispiel, dass Zeitungsleser in
aller Regel Umfragen sehr schdtzen, jedoch nur ein Teil von ihnen dazu bereit ist, an
diesen auch teilzunehmen. Als eine Moglichkeit flir einen verbesserten Wissensstand der
Probanden @ wird  von einer  Interviewerin = vorgeschlagen, dass  bei
Marktforschungsresultaten in Zeitungsberichten noch konsequenter das Institut und die
Mitgliedschaft des Unternehmens zum Verband erwdhnt sein miissen. Mit der
Zugehorigkeit zum Verband zeige man, dass gewisse Qualitdtskriterien eingehalten
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werden. Ziel ist, dass sich der Proband in Zukunft noch hiufiger gleich bei der Nennung
des Institutsnamens bewusst ist, dass es sich um ein seridses Marktforschungsinstitut
handelt.

So sinnvoll der Vorschlag der Offentlichkeitsarbeit auch ist, es handelt sich bei dieser
Massnahme um eine Information der Probanden, nicht um einen Dialog, zu dessen
Definition es gehort, dass er in beide Richtungen stattfindet. Zu moglichen Dialogformen
wurden von den Befragten mit Ausnahme eines Vorschlags des IHA-GfK-Personalleiters
gar keine Ideen oder Ansitze gedussert. Bei diesem Ansatz handelt es sich allerdings nicht
um einen dusseren Dialog, sondern um die Moglichkeit des virtuellen Dialoges. Bei diesem
kommuniziert man nicht direkt mit dem Gegeniiber, sondern versucht dessen Position
einzunehmen. Fiir den IHA-GfK-Personalleiter reicht ein Satz fiir diesen virtuellen Dialog,
den sich der Projektleiter beim Aufgleisen einer Studie als Frage immer stellen sollte:
,,Wie hole ich meine Zielgruppe respektvoll ab?*. Schon alleine diese Uberlegung konne
das Verhalten des Projektleiters verédndern, indem er sich iiberlegt, wie der Fragenkatalog
und der Aufbau der Befragung vom Probanden wahrgenommen wird.

Einen etwas anderen Ansatz zur gesteigerten Akzeptanz bei den Probanden schligt der
Geschiftsfiihrer des gfs-befragungsdienstes vor. Er greift die Rolle der Medien im Sinne
ihrer Bedeutung als Stakeholder auf, was einen indirekten Effekt auf die Probanden hitte.
Aus seiner Sicht muss der Dialog mit den Medien aber auch den
Konsumentenorganisationen verbessert werden. Beide Anspruchsgruppen sollten ein
Interesse an der klaren Trennung zwischen seridser Marktforschung mit entsprechenden
Qualitétsrichtlinien und unseridsen Umfragen oder Kontaktaufnahmen mit dem Ziel des
Verkaufs von Produkten oder Dienstleistungen haben. Die Konsumentenorganisationen
haben das Interesse, die Konsumenten zu schiitzen, die Medien wollen valide und reliable
Ergebnisse bei den von ihnen initiierten Umfragen erhalten. Als mogliche Massnahme
schldagt der Geschiftsfiihrer des gfs-befragungsdienst deshalb vor, einen fixen Sitz im
vsms-Vorstand fiir einen Vertreter einer Konsumentenorganisation und/oder der Medien zu
institutionalisieren.

Neben der allgemeinen Frage nach Mdglichkeiten fiir einen verbesserten Dialog mit den
Probanden wurde im Rahmen der Einzelexplorationen auch ein konkreter Vorschlag
diesbeziiglich gemacht. Aktuell findet der Dialog mit den Probanden nur wéhrend der
Befragungen iiber die Interviewer statt. Diese Plattform konnte aber zusétzlich geniitzt
werden, indem die anderen Mitarbeiter der Institute, insbesondere die Fiihrungskréfte
inklusive Projektleiter, jeweils an einem Tag pro Jahr ebenfalls Befragungen durchfiihren.
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Die Idee eines solchen ,,Seitenwechsels* ist der institutionalisierte Dialog mit den
Probanden, was in operativen und strategischen Entscheiden eine neue, zusitzliche
Sichtweise ermoglicht. Gleichzeitig konnte man sich besser in die Rolle der Interviewer
hineinversetzen. Dieser Vorschlag wird im Rahmen der Einzelexplorationen von den
Befragten aller Funktionsstufen fast ausschliesslich als sehr gut beurteilt. Zum Teil und
noch nicht konsequent wird dies bei allen drei Marktforschungsinstituten bereits
umgesetzt, in der Regel aber nur bei der Einschulung. Der regelméssige Rollentausch
wiirde — so mehrere Riickmeldungen — ein grosseres Verstindnis sowohl fiir die Befragten
als auch fiir die Interviewer bringen. Jene, die einen solchen Rollentausch bereits einmal
gemacht haben betonen, dass der Profit von diesen selber durchgefiihrten Interviews sehr
nachhaltig war. Aufgrund der genannten Vorteile des ,,Seitenwechsels* wiinscht sich der
Geschiftsfiihrer von Demoscope, dass auch die Auftraggeber einmal in die Rolle der

Interviewer schliipfen sollen, um zu sehen wie anspruchsvoll diese Aufgabe ist.

6.1.2.2 Dialog mit internen Stakeholdern

Der interne Dialog meint jenen mit bzw. unter den Mitarbeitern. Speziell hervorzuheben ist
der Dialog mit der Geschéftsfiihrung und im Rahmen der Marktforschung auch jener mit

den Interviewern.

1. Mitarbeiterdialog allgemein

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
- Regelmissige - Jahrliche Mitarbeiter-
Mitarbeiterbefragung beurteilung (exkl. o
ey 1 . . . - Regelmissige
- Jahrliche Mitarbeiter- Interviewer) . .
. ey 1 . . Mitarbeiterbefragung
. . . beurteilung (exkl. - Jahrliches Mitarbeiter- . . .
Mitarbeiterdialog . .. . .. - Mitarbeiterbeurteilung
. Interviewer) gespréach mit Geschifts- .. .
allgemein .. . . . . und —gesprich mit
- Wochentliche Sitzung- leitungsmitglied (exkl. e o
- Geschiftsfiihrer (exkl.
en auf Teamebene Interviewer) Interviewer)
- Projektleiterzirkel - Wochentliche Sitzung-
- Methodenforen en auf Teamebene
Tabelle 5 Mitarbeiterdialog allgemein

Bei den institutionalisierten, internen  Dialogformen  der  teilnehmenden
Marktforschungsinstitute stechen die Mitarbeiterbefragung einerseits und Fiihrungssysteme
wie die Mitarbeiterbeurteilung andererseits hervor. Letztere werden jedoch im Rahmen des

anschliessenden Kapitels 6.2 zu Management / Organisation diskutiert.
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Zwei der drei Institute fithren eine regelmissige Mitarbeiterbefragung durch. Dies um eine
Feedbackkultur zu erreichen, welche das Unternehmen vorwérts bringen soll. Inhaltlich
beziehen sich die Befragungen zwar nicht bewusst aber doch indirekt auf das Thema Ethik.
Bei IHA-GfK werden beispielsweise Bewertungen abgegeben zu Statements wie ,,Ich
werde geachtet als Mensch* oder ,,Ich vertraue meinem Vorgesetzten®. Der Leiter Personal
geht davon aus, dass gerade beim letzten Statement fehlende Ethik zum Ausdruck kommen
wirde. Um gemeinsam Verbesserungspotentiale zu erarbeiten, besprechen die
Vorgesetzten nach Abschluss der Befragung die Ergebnisse mit ihren Mitarbeitern.
Ebenfalls regelmissiger Dialog findet im Rahmen von wdchentlichen Sitzungen auf
Teamebene statt, wo im Vordergrund aktuelle Projekte diskutiert werden. Weitere
institutionalisierte Formen des Dialogs sind nur bei IHA-GfK bekannt, wohl mitunter
bedingt durch die Grosse des Instituts. Es handelt sich einerseits um den Projektleiterzirkel,
in welchem sich die Zugehorigen zu dieser Funktionsstufe in zweimonatigen Abstédnden
treffen und austauschen. Andererseits gibt es die Methodenforen, an denen Projektleiter
inklusive Teamleiter und Kundenberater teilnehmen. Nicht institutionalisiert aber dennoch
wichtig sind die zahlreichen informellen Formen des Dialogs, z.B. vor, bei oder nach
Meetings, ad hoc in den Géngen oder im Biiro, beim Mittagessen mit Arbeitskollegen, in
den Pausen usw.

In allen drei Instituten werden zudem Gefédsse genannt, die eher als Information denn als
Dialog bezeichnet werden konnen. Beispiele dazu sind der Newsletter (IHA-GfK) oder die
postalischen News (Demoscope) fiir die Kunden, die natiirlich auch Wissenswertes fiir die
Mitarbeitenden beinhalten. Weiter die Informationsveranstaltungen der Geschiftsleitung

fiir Mitarbeiter, wo letztere die Mdoglichkeit haben, Fragen zu stellen. Oder auch den

Mitarbeitern abgegebene Materialien zu bestimmten Themen wie z.B. Datenschutz.

2. Dialog mit den Interviewern

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst

- Personliches Feedback

- Personliches Feedback

- Telefonisches Feedback

Dialog mit den durch die Supervisoren durch die Supervisoren bzw. iiber PC-Bild-
Interviewern - Interviewerinstruktion | - Interviewerinstruktion schirmoberfldche durch

durch die Projektleiter durch die Projektleiter die Supervisoren
Tabelle 6 Dialog mit den Interviewern

Eine spezielle Rolle in der Marktforschung haben die Befragerinnen und Befrager inne.
Aufgrund der Aussagen der Personen auf den Funktionsstufen Geschifts-, Personal- und

Projektleitung wird klar ersichtlich, dass die Befragerinnen und Befrager im Unternehmen
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deutlich weniger integriert sind als die anderen Mitarbeiter. Dies hidngt von mehreren
Faktoren ab, so z.B. die Teilzeittitigkeit der allermeisten Interviewer mit zwei bis vier
Einsédtzen pro Woche, die Einsatzzeitpunkte hdufig am Abend, oder der Arbeitsort in den
Telefonlabors, auf der Strasse bzw. in den Teststudios, bei den Leuten zuhause, oder sogar
in den eigenen vier Winden. Letzteres gilt nur fiir den gfs-befragungsdienst, wo die CATI-
Interviewer dezentral von zuhause mit dem eigenen PC arbeiten.

Diese Voraussetzungen fithren dazu, dass Dialog v.a. mit den Probanden, den anderen
Interviewern, den Supervisoren und allenfalls der Laborleitung erfolgt. Institutionalisierte
Dialogformen bestehen dabei eigentlich nur zu den Supervisoren, welche einen
bestimmten Prozentsatz der Interviews zur Qualitdtskontrolle abhdren und den
Interviewern in erster Linie bei Beanstandungen dazu Feedback geben. Zudem besteht mit
den Projektleitern oder der Feldleitung Kontakt, wenn die Interviewerinstruktion zu
Beginn der Feldphase einer Befragung von entsprechender Stelle durchgefiihrt wird. Intern
kaum reflektiert wird erstaunlicherweise der Dialog der Interviewer mit den Probanden.
Dadurch geht einiges an Know-how iiber erlebte Reaktionen der Befragten verloren, die
durchaus wertvolle Inputs fiir kommende Projekte liefern konnten. Diese mangelnde
Integration der Interviewer ist teilweise sogar bewusst. So betont der Geschéftsfiihrer der
IHA-GfK, dass absichtlich wenig Dialog z.B. iiber die Hintergriinde eines Projektes mit
den Interviewern gefiihrt wird, weil diese sonst fiir die Durchfiihrung der Interviews

beeinflusst werden konnten.

3. Dialog mit der Geschdiftsleitung

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
Dialoe mit der - keine genannten, - 1x jéhrliches - Teilnahme des
Geschgéi ftsleitun institutionalisierten Mitarbeitergesprach mit | Geschiftsfithrers am
g Dialogformen den Festangestellten Interviewerfest

Tabelle 7 Dialog mit der Geschéftsleitung

Eine fixe, formelle Dialogform der Mitarbeiterschaft mit der Geschéftsleitung gibt es nur
bei Demoscope mit dem einmal jdhrlich stattfindenden Gesprach zwischen einem Mitglied
der Geschiftsfiihrung und jedem festangestellten Mitarbeiter (d.h. exkl. Interviewer).
Informell gibt es zudem den Dialog am jdhrlichen Interviewerfest beim gfs-
befragungsdienst, wo der Geschéftsfiihrer jeweils mit dabei ist. Ansonsten werden keine
institutionalisierten Formen des Dialogs zwischen Geschéftsleitung und Mitarbeitern

genannt.
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Alle Geschiftsfiithrer proklamieren jedoch die flachen Hierarchien im Unternehmen und
ithre offenen Tiiren fiir alle Mitarbeiter. Gerade von den Projektleitern bei Demoscope wird
bestdtigt, dass dies nicht nur leere Worte sind. Bei IHA-GfK ist das Verhiltnis der
Projektleiter zumindest zum CEO aufgrund der Unternehmensgrdsse distanzierter. Hier
wird der Kontakt zur Geschéftsleitung eher iiber den Leiter der Ad hoc-Forschung
hergestellt. Im Gegensatz zu Projektleitern erleben Interviewer die gesamte
Geschiftsleitung als sehr weit entfernt, zumindest in den beiden grosseren Instituten IHA-
GfK und Demoscope. So sagt eine Interviewerin, dass sie bereits seit 20 Jahren bei diesem
Institut arbeite, aber noch kein einziges Mal mit einem Mitglied der Geschéftsleitung
Kontakt hatte. Eine Face-to-Face-Interviewerin fiihrt aus, dass sie bedingt durch ihren
Arbeitsort ausser Haus in der Regel wenig iliber das Unternehmen erfahre. Wenn es
irgendwelche Anderungen in der Geschiftsleitung gebe, dann erfahre man dies eher aus
der Presse als direkt durch das Unternehmen. Dies fiihrt denn auch zur Aussage, dass man
schauen miisse, iiberhaupt zu wissen, wer der oberste Chef sei. Ein Weg fiir einen etwas
niheren Kontakt ist die beschriebene Teilnahme des Geschéftsfithrers am Interviewerfest.
Auch beim Fest der Interviewer von IHA-GfK sollte als Zeichen der Wertschitzung
mindestens ein Geschiftsleitungsmitglied mit dabei sein, so der Personalleiter von THA-

GtK.

Bestitigung/Verwerfung der These 1:

- In Schweizer Marktforschungsinstituten bestehen mehrere sinnvolle Formen des
Dialogs, u.a. jener mit anderen Instituten durch die Mitgliedschaft und aktive
Teilnahme im Branchenverband, mit den Mitarbeitern durch Mitarbeiterbefragungen
inklusive Nachbesprechung oder mit den Auftraggebern durch jdhrliche
Kundengespriache losgeldst vom Tagesgeschift. Diese Dialogformen ermoglichen
neben der Kommunikation die Priifung der Legitimitit der jeweiligen
Stakeholderanspriiche.

- Ungeniigend und unbefriedigend sind aber v.a. der Dialog mit den Interviewern und
der reale Dialog mit den Probanden — beide finden kaum statt. Gerade im fehlenden
Dialog mit den Probanden besteht ein grosses Defizit, bedenke man doch die
abnehmende Akzeptanz der Marktforschung bei dieser Anspruchsgruppe. Im Dialog
mit den Probanden muss eruiert werden, welche Anspriiche bestehen und wie
legitim diese sind, ansonsten kann man in Zukunft womdglich noch weniger auf
deren Bereitschaft zur Teilnahme an Befragungen zéhlen.

> Die These 1 kann weder bestdtigt noch verworfen werden. In gewissen Teilen
nehmen die Marktforschungsinstitute ihre gesellschaftliche Verantwortung
wahr, jedoch noch nicht im notigen Umfang.

Tabelle 8 Bestitigung/Verwerfung der These 1
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6.2 These 2 - Ebene Management / Organisation

Waihrend es sich bei der Stufe Gesellschaft mehrheitlich um unternehmensiibergeordnete
Fragen gehandelt hat, trifft die zweite Ebene der Moral den Kern der Unternehmung. Auf
der Stufe Management bzw. Organisation geht es darum, dass fragwiirdige ethische
Entscheidungen in Unternehmen oft weniger mit der Einstellung als vielmehr mit einer
ungeniigenden Struktur zu tun haben. Es gilt unternehmensinterne Prozesse zu
implementieren, die integritdtsorientiertem Handeln nicht entgegenstehen, sondern mittels
moralischen Riickenstiitzen entsprechendes Handeln unterstiitzen und ermutigen. In These
2 wird behauptet, dass diese Voraussetzung in Schweizer Marktforschungsunternechmen
noch nicht erfiillt ist:

Die Managementprozesse und -systeme der Schweizer Marktforschungsunternehmen

- zur Sicherstellung der Integritit nach innen — sind noch ungeniigend.

Basierend auf dieser These wurde innerhalb der 15 Interviews gefragt, welche der vom
Explorateur genannten, gdngigen Ethikmassnahmen im Unternehmen bekannt sind. Die
Fragen beriicksichtigen neben dem Aspekt des Vorhandenseins zusétzlich die
Komponente, ob eingesetzte Massnahmen auch auf den ,unteren Funktionsstufen

wahrgenommen und gelebt werden.

6.2.1 Integritatssysteme

Gibt es in den drei involvierten = Marktforschungsunternehmen  eine
Wertschopfungsaufgabe und/oder einen ‘Code of Conduct’, unter welchem Namen auch
immer? Wie wird sichergestellt, dass solche schriftlich festgehaltenen
Verhaltensgrundsidtze von den Mitarbeitern auch verstanden und gelebt werden? Wie
fordern die Fiihrungssysteme ethisch richtiges Verhalten im Unternehmen? An wen wendet
man sich im Unternehmen, wenn einem ethisches Fehlverhalten aufgefallen ist und wie
wird ein solches internes ,Whistleblowing® gefordert? Neben diesen Fragen wurden wie
unter Kapitel 5.3.2 (Entwicklung der Gespréichsleitfaden) dargelegt zwei reale Beispiele
diskutiert — eines auf Ebene Projektleiter und eines auf Ebene Interviewer — bei welchen

ethisches Fehlverhalten mitunter aufgrund mangelnder Prozesse vorlag.
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6.2.1.1 Wertschépfungsaufgabe bzw. ,Mission Statement'

ITHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
Wertschénfungs- - Statement zur ,Mission | - Keine geschriebene - Keine geschriebene
piung & Strategie® der GfK- Wertschopfungs- Wertschopfungs-
aufgabe
Gruppe vorhanden aufgabe aufgabe

Tabelle 9 Wertschopfungsaufgabe

Eine niedergeschriebene Wertschopfungsaufgabe gibt es nur bei der IHA-GfK. Dieses drei
Sétze umfassende Statement zu Mission und Strategie lautet folgendermassen:

,,Die GfK Gruppe gehort zu den fiihrenden Marktforschungsunternehmen der Welt. Unser
Erfolg begriindet sich wesentlich aus dem Engagement unserer Mitarbeiter, zu denen eine
Reihe der im Hinblick auf Wissen, Erfahrung und Kreativitdt fihigsten Kopfe der Branche
gehoren. Wir kennen uns nicht nur in den Methoden und Technologien moderner
Marktforschung aus, sondern besitzen auch ein hohes Mass an Marktkenntnis und
Marketing-Know-how, um unseren Kunden unentbehrlicher und geschdtzter Partner bei
ihren Entscheidungen zu sein.

Das ‘Mission Statement’ umfasst demnach die Stellung im Markt, die Bedeutung der
Mitarbeiter, sowie die Rolle von IHA-GfK als Zulieferer von Entscheidungsgrundlagen fiir
die Kunden. Eine im ganzen Unternehmen klar deklarierte Wertschopfungsaufgabe tragt
dazu bei, dass alle am selben Strick ziehen konnen. Doch wissen die Projektleiter und
Interviewer von IHA-GfK, wofiir sich das Unternehmen einsetzt? Der Geschiftsfiihrer
bezeichnet dies als enorm schwierige und gleichzeitig sehr bedeutsame Aufgabe, weil man
in dieser Branche besonders auf das Know-how der Mitarbeiter angewiesen sei. Vermittelt
wiirden Informationen zur Mission des Unternehmens im Einflihrungsseminar, durch einen
partizipativen Fithrungsstil und die stufengerechte Einbindung in die Strategieentwicklung.
Die Aussagen des Geschiftsfiihrers ergidnzt der Personalleiter, indem er aufzeigt, dass die
Strategie bzw. die  Aufgabe des Unternehmens schon beim Rekrutierungsgesprich
vermittelt wird, dann aber auch bei Mitarbeiterinformationen durch die Geschéftsleitung
und iiber Fiihrungsschulungen. Die Projektleiter der IHA-GfK antworten auf die Frage
nach der Existenz eines ‘Mission Statement’, dass dieses im Korridor an der Wand hédnge
und irgendwo im Projektleiterhandbuch notiert sei, sie sich jedoch nicht an den Inhalt
erinnern konnten. Aus ihrer Sicht bestehe die Wertschopfungsaufgabe darin, dass der
Kunde immer im Zentrum stehe und man ihm bei der Erhebung von Informationen, die
ihm wichtig sind, weiterhelfe. Dies tue man, damit der Kunde seine eigenen Kunden besser

befriedigen koénne. Zudem wird als Aufgabe eine auf Wissen basierte Wachstumsstrategie
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verstanden, also ,Growth from Knowledge‘. Diese Strategie sei neben den beschriebenen

Dokumenten auf dem Korridor und im Projektleiterhandbuch auch beim
Einstellungsgesprich und innerhalb des Teams beschrieben worden. Gemiss den
Interviewern von IHA-GfK setzt sich das Institut dafiir ein, Meinungen von Menschen
iiber Unternehmen zu erhalten und Unternehmen Informationen dazu zu liefern, wo sie auf
dem Markt stehen, um schliesslich z.B. Produktverbesserungen vornehmen zu kénnen. Fiir
Projektleiter und Interviewer kann festgehalten werden, dass die stufengerechte
Vermittlung des ,Mission Statements’ offenbar gut gelingt.

Bei den im Vergleich zu IHA-GfK kleineren Instituten Demoscope und gfs-
befragungsdienst gibt es keine geschriebene Wertschopfungsaufgabe. Die beiden
Geschiftsfiihrer nennen &dhnliche Aufgaben ihres Unternehmens wie im ‘Mission
Statement’ der IHA-GfK ausgefiihrt. Georges Ulrich vom gfs-befragungsdienst erginzt
diese aber noch dadurch, dass die mittels moglichst hohen wissenschaftlichen Standards
erreichte Qualitdt nicht immer mit dem Kundenwunsch {iibereinstimmen muss. Den
Projektleitern von Demoscope fillt es wohl nicht zuletzt aufgrund des fehlenden ,Mission
Statements® etwas schwerer als jenen von IHA-GfK, die Aufgabe des Unternehmens zu
umschreiben. Sie erwdhnen grundsitzliche Punkte wie die kompetente Beratung, das
Eingehen auf Kundenbediirfnisse oder dass der Kunde alles aus einer Hand bekommt. Bei
den Interviewern von Demoscope und gfs-befragungsdienst gehen die Aussagen zur
Aufgabe des Unternehmens in die Richtung, dass man versucht herauszufinden, was die

befragten Personen zu einem bestimmten Thema denken und dass man im Vergleich zu

anderen Instituten qualitativ bessere Interviews durchzufiihren versuche.

6.2.1.2 'Code of Conduct’ bzw. Ethikkodex

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
- Kein eigener ,Code of
- ,Code of Conduct’ Conduct’, in AGB wird
vorhanden jedoch auf Einhaltung

der Richtlinien von
Esomar hingewiesen

- Vermittlung von
Grundsitzen beim

Einstellungsgesprich,

- In Arbeitsvertragen

- Kein eigener ,Code of

;7:‘::3:222_ beim Einfﬁhrungs— sind die acht zentralen Condqct‘ o
seminar oder bei Verhaltensgrundsatze - Interviewer-Guidelines
Mitarbeiterinforma- von Esomar aufgefiihrt
tionsveranstaltungen - Thematisierung der
- Projektleiterhandbuch Grundprinzipien beim
fiir die Projektleiter Einstellungsgespriach
- Interviewer-Guidelines
Tabelle 10 Verhaltensgrundsitze
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Grundsitzlich besteht bei allen Instituten und auf allen Funktionsstufen eine gewisse
Skepsis beziiglich der Praktikabilitit eines ,Code of Conduct‘. Der Geschéftsfiihrer des
gfs-befragungsdienstes erldutert dies am Beispiel der Richtlinien des européischen
Verbandes Esomar, die zwar mit viel Herzblut erstellt worden seien, deren Umsetzung in
gelebte Kultur aus seiner Sicht jedoch sehr schwierig sei. Auf den unteren Funktionsstufen
besteht insofern Skepsis, als dass ein solches Dokument zu wenig fassbar sei, wenn es fiir
alle gelten solle, Ethik des Weiteren nicht zu 100% niedergeschrieben werden kénne und
festgesetzte Verhaltensgrundsitze schliesslich auch einschrianken konnten.

Von den drei involvierten Instituten verfiigt als einziges die IHA-GfK iiber einen eigenen
‘Code of Conduct’ (GfK, 2008). Die sechs Kapitel beinhalten die Prdambel (A), wo u.a.
festgehalten wird, dass der Kodex nicht nur eine Managementaufgabe ist, sondern ein von
allen Beschiftigten in der GfK zu tragendes Selbstverstindnis darstellt. Als nédchstes
werden allgemeine Grundsidtze (B) ausgefiihrt, welche aus Anweisungen bei
Interessenskonflikten, dem Vorrang von gesetzlichen Bestimmungen, dem Datenschutz
und der Datensicherheit, dem Schutz geistigen Eigentums und dem Umweltschutz
bestehen. Danach folgen Verhaltensregeln (C) beziiglich Gleichbehandlung aller
Beschiftigten und Dritten, Geschenken und sonstigen geldwerten Vorteilen,
Unabhéngigkeit und Objektivitit von Entscheidungen und Erkldrungen u.a. bei der
Vergabe von geschiftlichen Auftrdgen an Lieferanten, Nebentdtigkeiten und
Kapitalbeteiligungen, Insiderkenntnissen und betreffend Trennung von privaten und
geschéftlichen Aufwendungen. Das vierte Kapitel thematisiert die Kommunikation (D)
dieser Verhaltensregeln innerhalb der GfK-Gruppe, insbesondere durch die
Fiihrungskréfte. Im flinften Kapitel wird ,Whistleblowing® (E) angesprochen und eine
unabhingige Stelle genannt, an welche sich die Beschéftigten wenden koénnen, wenn sie
nicht den Weg iiber einen internen Vorgesetzten wihlen mochten. Das letzte Kapitel
besteht lediglich aus der Adresse einer Kontaktperson (F), falls Riickfragen bestehen.

Wie der Leiter Personal der IHA-GfK betont, ist ein solches Dokument nutzlos, solange
sein Inhalt nicht in die Unternehmenskultur mit einfliesst. Die Frage ist deshalb, inwieweit
dies der Fall ist. Kennen die Projektleiter und die Interviewer den ‘Code of Conduct’? Und
wenn nicht, orientieren sie sich allenfalls an Verhaltensgrundsétzen, die ihren Ursprung
dennoch im Verhaltenskodex haben? Die erste der beiden Fragen kann mit ,nein°
beantwortet werden. Allen vier Befragten der beiden Funktionsstufen ist der ‘Code of
Conduct’ als Dokument nicht bekannt. Auf die Frage, welche Verhaltensgrundsitze bei
IHA-GfK gelten, werden von den Projektleitern jedoch Fragmente des Kodex
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wiedergegeben wie beispielsweise die Notwendigkeit von Vertraulichkeit, Data Privacy, in
Studien gewonnene Informationen nicht fiir Folgeprojekte mit anderen Kunden zu nutzen
oder die Wiirde der Befragten nie zu verletzen. Diese Grundsitze haben die Projektleiter
aus verschiedenen Quellen: Einstellungsgesprich, Einflihrungsseminar,
Projektleiterhandbuch oder Mitarbeiterinformationsveranstaltungen. Die Interviewer von
IHA-GfK nennen als ihre Verhaltensgrundsitze die Einhaltung der Anonymitit der
Befragten wie auch den respektvollen Umgang mit den Probanden oder dass man keinerlei
Daten weitergeben soll.

Die anderen beiden Institute haben gemiss den Geschéftsfiihrern keinen eigenen ‘Code of
Conduct’, weil sie von Papier nicht allzu viel halten bzw. weil die Gefahr besteht, dass ein
solches Dokument zu abstrakt ist und deshalb nicht gelebt werden kann. Trotzdem bezieht
sich Demoscope indirekt auf einen ,Code of Conduct® und zwar auf jenen von Esomar.
Dies mittels Verweises auf deren Richtlinien in den allgemeinen Geschiftsbedingungen.
Zudem sind die acht Grundprinzipien des Esomar-Kodex (s. Kapitel 4.3.1 Kodex fiir die
Markt- und Sozialforschung) in jeden Arbeitsvertrag integriert. Weitergefithrt wird diese
Vorarbeit jedoch nicht, d.h. es findet keine Einbindung dieser Verhaltensrichtlinien in
weitere Fiihrungssysteme statt. Trotzdem ist sich eine der beiden Projektleiterinnen von
Demoscope der Tatsache bewusst, dass verschiedene Verhaltensrichtlinien im
Arbeitsvertrag stehen. Dementsprechend kann sie auch verschiedene Grundprinzipien
nennen wie den Datenschutz, die Verschwiegenheit oder die Anonymisierung der Daten
der befragten Probanden. Zu erwidhnen ist an dieser Stelle, dass die angesprochene
Projektleiterin erst seit gut einem halben Jahr bei Demoscope arbeitet und das
Einstellungsgesprich, innerhalb dessen Rahmens der Inhalt des Arbeitsvertrages
besprochen wurde, noch nicht sehr lange her ist. Konkreter werden Verhaltensgrundsitze
auf Stufe Interviewer thematisiert. Bei Demoscope und beim gfs-befragungsdienst sind
spezifische Interviewer-Guidelines vorhanden, die festlegen, wie sich die Befrager bei
ihrer tdglichen Arbeit zu verhalten haben. Diese Richtlinien scheinen gut in den K&pfen
verankert zu sein, ist man sich doch bewusst, dass man weder die Probanden beeinflussen
soll, noch die eigene Meinung durchschimmern lassen darf, Interviews immer genau gleich
d.h. ohne den Text abzuidndern durchfiihrt, ehrlich ist und einen respektvollen Umgang mit

den Befragten pflegt.
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6.2.1.3 Fluhrungssysteme

IHA-GfK

Demoscope

gfs-befragungsdienst

- keine bewusste

- keine bewusste

. Beriicksichtigung von Beriicksichtigung von ) Hononergngssystgm .
Fiihrungssysteme . . . . fiir Interviewer mit drei
ethischen Aspekten in ethischen Aspekten in Qualititsstufenboni
Fiihrungssystemen Fiihrungssystemen
Tabelle 11 Fiihrungssysteme

Bei der Frage der Beriicksichtigung von ethischen Aspekten in Fiihrungssystemen geht es

darum, ob in  Leistungsanreiz- und  Leistungsbeurteilungssystemen,  in
Honorierungssystemen oder in Beforderungssystemen reine Leistungsziele massgeblich
sind oder ob auch vorgegeben wird, unter welchen Pradmissen diese Leistungen zu
erreichen sind. Dies z.B. in Form der Integration von Verhaltensgrundsitzen in die
Fiihrungssysteme.

Bei Demoscope werden laut Geschéftsfiihrer ethische Aspekte nicht explizit in den
Fiithrungssystemen beriicksichtigt, was durch die Projektleiter bestdtigt wird. Ein
gewiinschtes Verhalten werde eher durch die Unternehmenskultur erreicht, indem die
Teamleiter nicht einfach jubeln wenn viel Umsatz erreicht wird, sondern auch darauf
achten, wie dieser erreicht wurde. Zudem versucht man bei Beforderungen — auch wenn
nirgends schriftlich festgehalten — Teamgeist und Spirit zu belohnen. Bei der IHA-GfK
werden bei Zielvorgaben ebenfalls keine Leitplanken gesetzt, und auch sonst spielen
ethische Aspekte in den Fiihrungssystemen keine Rolle, zumindest nicht bewusst.

Auf Stufe Interviewer gibt es aufgrund der stundenbasierten Beschiftigung keine
institutionalisierten Zielvereinbarungen oder Leistungsbeurteilungen. Als Fiihrungssysteme
werden auf dieser Funktionsstufe deshalb nur die Honorierungs- und die
Leistungsanreizsysteme eingesetzt. Die IHA-GfK kennt beim Lohn grundsitzlich keine
Unterschiede zwischen den Interviewern. Es gebe hochstens einen Bonus nach einer
gewissen Anzahl gearbeiteter Stunden, aber den habe er noch nie erreicht, so ein
Interviewer. Bei Demoscope startet man mit einem gewissen Grundlohn, dieser kann durch
die Dauer des Engagements, Mehrsprachigkeit und eine gewisse Hiufigkeit der Einsdtze
um gut 20% erhoht werden. Die Einhaltung der Interviewer-Guidelines - wie z.B. der
respektvolle Umgang mit den Probanden — wird grundsitzlich vorausgesetzt und hat
keinen Einfluss auf diesen Bonus. Als Leistungsanreiz kennt man im Face-to-Face-Bereich
die Moglichkeit, den Arbeitstag eine halbe Stunde frilher zu beenden, wenn man
erfolgreich gearbeitet und die nétigen Interviews durchgefiihrt hat. Auch hier gibt es

keinen Bezug zur Einhaltung von Verhaltensgrundsitzen. Ein héherer Lohn ist beim gfs-
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befragungsdienst nicht erst nach ein paar Jahren, sondern vom ersten Tag an mdglich.
Neben einem Grundlohn wird hier mit drei Qualitétsstufenboni gearbeitet. Wird die Zeit
eingehalten, bis man die vereinbarten Interviews absolviert hat, gibt es 10%, erreicht man
eine bestimmte Anzahl Interviews, gibt es noch einmal 10% auf den Grundlohn und wenn
die Qualitdt der Interviews stimmt — d.h. keine negativen Feedbacks durch die
Supervisorinnen vorliegen — erhalten die Interviewer weitere 10% mehr. Dieses System hat
einen gewissen Komplexitdtsgrad, weswegen es gar nicht alle Interviewer verstehen, wie
auf Nachfrage festzustellen ist. Sie wissen aber zumindest im Groben, dass Qualitdt und

die Anzahl Interviews einen Einfluss auf ihren Lohn haben.

6.2.1.4 Ethische Anlaufstelle

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
- Ethische Anlaufstelle
. bei der GfK-Gruppe - Keine explizite ethische | - Keine explizite ethische
Ethische Anlaufstelle vorhanden, jedoch Anlaufstelle Anlaufstelle
niemandem bekannt

Tabelle 12 Ethische Anlaufstelle

Im ,Code of Conduct® der GfK-Gruppe ist eine zentrale Anlaufstelle in Deutschland
genannt, an die man sich bei vertraulichen Meldungen, Beschwerden oder Hinweisen
wenden kann. Diese ist jedoch niemandem der befragten Personen bei IHA-GfK bekannt,
nicht einmal vom Geschéftsfiihrer wird sie genannt. Begriindet werden kann dies wohl
dadurch, dass die Anlaufstelle ortlich und inhaltlich zu weit von den Mitarbeitern in
Hergiswil entfernt ist. Auf die Frage, an wen sich die Mitarbeiter wenden wiirden, wenn
ihnen ethisches Fehlverhalten auffallt, betonen die Geschéftsfiihrer aller drei Institute, dass
die eigene Tiire fiir solche Meldungen jederzeit offen steht. Bei IHA-GfK wurde die
Belegschaft auch schon aktiv informiert, dass man sich im Falle eines Vergehens internes
,Whistleblowing‘ wiinscht. Der Geschéftsfithrer von Demoscope ist sich jedoch bewusst,
dass dies offenbar noch nicht reicht, denn im Fall Winterthur mit den gefédlschten
Interviews habe sich nie eine der involvierten Interviewerinnen oder Supervisorinnen bei
ihm oder jemand anderem der Geschiftsleitung gemeldet.

Von den befragten Projektleitern und Interviewern der drei Institute sind sich praktisch alle
einig, dass man bei einem kleineren Vergehen die Person zunéchst direkt ansprechen oder
den nichsten Vorgesetzten kontaktieren wiirde. Je schwerer das Vergehen, desto direkter
wiirde man sich bei ,,h6heren” Funktionsstufen melden, wobei Unklarheit dariiber besteht,
bei wem genau. Die Projektleiter nennen den Geschiftsfiihrer, die Feldleitung, den
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Personalchef oder auch den Qualitidtsverantwortlichen. Interviewer sind deutlich
zurlickhaltender als Projektleiter, wenn es um die Frage des ,Whistleblowings® geht.
Meistens hort man das Fehlverhalten bei seinen Kollegen ja nur und sieht es nicht
schriftlich. Wie soll man bei den Vorgesetzten aber seinen Vorwurf beweisen, wenn das
Interview wie bei IHA-GfK und Demoscope nicht aufgezeichnet wird? Dies ist einer der
Griinde, weshalb beim gfs-befragungsdienst sdmtliche Telefonsgespriche aufgezeichnet
werden.

Die Voraussetzungen, die aus Sicht der Mitarbeiter die Meldung von moralisch
fragwiirdigem Verhalten fordern wiirden, sind folgende: Gewéhrleistete Anonymitit und
keine negativen Konsequenzen, wenn man sich meldet. Dies ist aus Sicht des
Geschiftsfithrers vom gfs-befragungsdienst dann am besten gewdhrleistet, wenn die
Ansprechstelle nur fiir die Qualitétssicherung zusténdig ist und nicht unter dem Druck von
Leistungszielen steht. Aus diesem Grund wird wohl mehrfach die Idee geédussert, dass eine
neutrale Stelle beim Verband vsms geschaffen werden sollte. Sinnvoll sei so ein
Unterfangen aber nur dann, wenn die entsprechende Stelle auch den nétigen
Handlungsspielraum habe. Gegen eine ethische Anlaufstelle beim nationalen Verband
spricht aus Sicht des Geschéftsfithrers der IHA-GfK, dass ein Mitarbeiter kaum bereit

wiére, zu jemandem zu gehen, den er nicht kennt.

6.2.1.5 Leitfaden mit Ethikfallstudien

THA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst

Leitfaden mit

Ethikfallsstudien - nicht vorhanden - nicht vorhanden - nicht vorhanden

Tabelle 13 Leitfaden mit Ethikfallstudien

Ein Leitfaden mit Ethikfallstudien gibt es in keinem der drei involvierten Institute. Die
Mehrheit der Befragten findet dies zwar grundsétzlich eine gute Idee, allerdings seien
verschiedene Aspekte zu bedenken. Erstens diirfe ein solcher Leitfaden nicht zu umfassend
sein, weil er dann nichts mehr bewirken wiirde. Zweitens bestehe die Gefahr, dass mit den
Fallstudien definiert werde, was Ethik ist und was nicht, und der Mitarbeiter dann nicht
mehr mitdenke und sich der Verantwortung entziehe. Drittens besteht die Befiirchtung,
dass die Beispiele zu weit entfernt sind vom eigenen Tétigkeitsbereich, und damit der
Transfer vom Dokument zum echten Leben nicht mehr gelingt. Der Geschéftsfiihrer von
IHA-GfK ist denn auch der Uberzeugung, dass solche Fallbeispiele nur in Rollenspielen

effizient vermittelt werden konnen, weil Ethik nicht lern-, sondern nur erlebbar ist.
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6.2.1.6 Systembau zur Sicherung der Unternehmensethik auf Ebene

Interviewer
IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
- Herkdmmliches System FOkl.lS agf intrinsische
. ) . . Motivation der
- Fokus auf Einstellung mit Interviewerin- . .
. . . . Interviewer bei
der Interviewer bei struktion, Supervisoren .
. . Rekrutierung
Rekrutierung und Feldleitung Supervisoren sind
- Herkdmmliches System | - Qualitdtskontrolleurin, losp elést von
Systembau Ebene mit Interviewerin- die direkt dem CEO S )
. . . . Leistungszielen und
Interviewer struktion, Supervisoren und nicht der Feld- oder .
. . . direkt dem CEO
und Feldleitung Projektleitung unter-
. . . unterstellt
- Reportingsystem mit stellt ist Lo
he . . - Automatic Dialling
Kontrollméglichkeiten | - Regelmissige, tech- . ;
. . . . B . - Jedes Interview wird
fiir Projektleiter nische Uberpriifung der .
. . aufgezeichnet und kann
Verbindungsnachweise .
nachkontrolliert werden

Tabelle 14  Systembau Ebene Interviewer

Der Fall Winterthur bei Demoscope hat die vsms-Institute aufgeschreckt. Interviewer
haben iiber mehrere Wochen einige hundert Telefoninterviews mit Kollegen statt mit den
geplanten Zielpersonen durchgefiihrt. Die organisatorischen Prozesse konnten das
Fehlverhalten der Interviewer nicht verhindern, die Verantwortung lag einseitig bei den
Mitarbeitern. Wie haben nun die Institute reagiert, d.h. wie wird bei IHA-GfK, beim gfs-
befragungsdienst und insbesondere bei Demoscope sichergestellt, dass sich ein solcher
Vorfall nicht wiederholt? Es zeigt sich, dass die Herangehensweise von Institut zu Institut
sehr unterschiedlich ist.

Der Leiter Personal von IHA-GfK fiihrt aus, dass dieser Prozess bereits bei der
Rekrutierung beginnt, indem man beim Bewerbungsgesprich auf die Werte und
Einstellungen der Interessierten achtet. Der Geschiftsfiihrer vom gfs-befragungsdienst
beriicksichtigt dies ebenfalls, indem er Wert auf eine moglichst hohe intrinsische
Motivation legt. Lieber ein Berufswiedereinsteiger, der andernorts keine Chance erhalten
hat aber die Arbeit des Interviewers mit Uberzeugung macht, als ein Student, der i.d.R.
primdr aus extrinsischer Motivation, d.h. aus rein finanziellen Griinden heraus agiert.

Der zentrale Teil zur Sicherung korrekt durchgefiihrter Interviews — ob bei telefonischen
oder personlichen Interviews - besteht bei allen Instituten in der Kontrolle der Interviews
und der Interviewer. Bei computergestiitzten, telefonischen Interviews (CATI) werden
beispielsweise bis zu 10% der Interviews durch Supervisoren kontrolliert. Diese sitzen bei
IHA-GfK und Demoscope in einem Nebenraum und kontrollieren die Interviewer ,,live®,

d.h. direkt wéahrend des Gesprdchs - das im Normalfall nicht aufgezeichnet wird - per
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Telefon und Bildschirm. Supervisoren bzw. die Laborleitung sind in der
Linienorganisation zwischen Interviewer und Projektleiter eingestuft und haben demnach
auch Leistungsziele. Beim gfs-befragungsdienst, wo die Befrager von zuhause aus
arbeiten, wird jedes einzelne Gesprich aufgezeichnet; die Supervisoren kontrollieren die
Interviews nachtrdglich vom zentralen Biiro aus. Im Gegensatz zu den anderen beiden
Instituten sind die Supervisoren nicht Teil der Linienorganisation, sondern agieren quasi
als Stabsabteilung und sind direkt dem Geschéftsfiihrer unterstellt. Aus Sicht des
Geschiftsfiihrers des gfs-befragungsdienstes liegt der Vorteil darin, dass die Supervisoren
nur fir die Einhaltung von Qualitdtsrichtlinien sorgen miissen und nicht in die
Leistungsziele der Projektleiter und Interviewer eingebettet sind. Dies ist insbesondere
gegen Abschluss einer Studie wichtig, wo der Druck héufig sehr hoch ist, weil in kurzer
Zeit noch eine gewisse Anzahl Interviews realisiert bzw. eine bestimmte Quote gefiillt
werden muss. In dieser Situation besteht die grosste Gefahr, dass qualitativ gewisse
Einbussen in Kauf genommen werden und das sonst so selbstverstindliche, moralisch
richtige Verhalten liber Bord geworfen wird. Genau dann braucht es jemanden, der nicht
eingebunden ist in diese Linienstruktur, sondern nur fiir Qualititsziele zusténdig ist. Einen
dhnlichen Weg wie der gfs-befragungsdienst hat Demoscope eingeschlagen, indem sie
neben den herkdmmlichen Supervisoren eine Qualitdtskontrolleurin ernannt haben. Dies ist
eine der beiden Massnahmen als Antwort auf den Fall Winterthur. Die
Qualitétskontrolleurin kontrolliert nicht wie die Supervisoren in erster Linie die Interviews,
sondern das Verhalten der Interviewer und ist direkt der Geschiftsleitung unterstellt. Als
zweite Massnahme wurde eine institutionalisierte, regelmissige technische Uberpriifung
der Verbindungsnachweise eingefiihrt. Das heisst, es werden die Telefonnummern gemaiss
Bildschirmanzeige mit jenen der effektiv gewéhlten Nummern abgeglichen. Im Fall
Winterthur stellte sich nachtriglich heraus, dass weit iiber 10% der gewihlten Nummern
von den eigentlich zu wihlenden Nummern abwichen. Diese Kontrolle der
Verbindungsnachweise ist beim gfs-befragungsdienst gar nicht noétig, denn die
Telefonnummern werden per ,automatic dialling® durch den Computer gewéhlt.

Die IHA-GfK kennt keine Qualititskontrolle, die von der Linienorganisation losgeldst ist.
Dafiir gibt es in diesem Institut neben herkdmmlicher Kontrolle durch Supervisoren und
Laborleitung zusétzlich ein Reportingsystem, welches auch den jeweiligen Projektleitern
zur Verfiigung steht. Mit diesem System konnen Letztere jeden Morgen kontrollieren, wie
viele neue Interviews dazu gekommen sind und wie lange sie im Durchschnitt gedauert
haben. Dies geschieht auf Ebene aller oder auch einzelner Interviewer, so dass
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Auffalligkeiten beziiglich Lange und Anzahl der Interviews pro Befrager nicht lange
unerkannt bleiben. Ein dhnliches Reportingsystem besteht zudem bei computergestiitzten,
personlichen Interviews (CAPI). Dort wird neben der Dauer der Interviews beispielsweise
auch der Zeitpunkt der Erhebung gespeichert. So fillt natiirlich auf, wenn die Befragungen

viel zu kurz sind oder in der Nacht durchgefiihrt wurden.

6.2.1.7 Systembau zur Sicherung der Unternehmensethik auf Ebene

Projektleiter

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst

- Ausbildung/Personlich-
keit des Projektleiters

- Methodenverant-
wortlicher

- 4-Augenprinzip
- Qualitatsverantwort-
licher

Systembau Ebene

Projektleiter - keine Projektleiter

Tabelle 15  Systembau Ebene Projektleiter

In diesem Kapitel wird Bezug genommen auf das in der Einleitung geschilderte
Realbeispiel der Projektleiterstufe. Die Geschiftsfiihrer, Projektleiter und z.T. die Leiter
Personal mussten dabei Stellung beziehen, was bei ihnen unternommen wird, um in
solchen Situationen ethisch richtiges Verhalten sicher zu stellen. Im erlduterten Beispiel
geht es um eine PR-Agentur, die fiir eine politische Kampagne bei einem renommierten
vsms-Institut eine telefonische Befragung durchfiihren mochte. Mit der Absicht, bestimmte
Resultate zu erhalten, um die Chancen fiir ihren Kandidaten bei den Nationalratswahlen zu
erhohen und den Kontrahenten zu schwéchen, wurde von der Agentur ein Fragebogen mit
mehreren suggestiven Fragen und einem fragwiirdigen Aufbau entworfen. Statt die
Befragung in dieser Form zu stoppen, fiihrte der Projektleiter des entsprechenden
Marktforschungsinstituts die Befragung eins zu eins so durch, seines fragwiirdigen
Verhaltens scheinbar nicht bewusst.

Eine solche Studie darf keinesfalls durchgefiihrt werden, auch nicht auf Wunsch des
Kunden, so die Haltung des Geschiftsfiihrers von Demoscope. Fiir eine Projektleiterin des
selben Instituts gilt ebenfalls, dass wissenschaftliche Standards vor Kundenwiinschen
stehen. Etwas anderer Meinung ist hier der Geschéftsfiihrer von IHA-GfK. Er meint, dass
die Projektleiter ihre Auftraggeber gerne methodisch beraten, sofern sie das wollen. Wenn
nicht, dann ist es die Entscheidung des Kunden, die Studie so durchzufiihren. Die
Verantwortung fiir eine solche Handlungsweise liege beim Kunden und diese werde ithm
durch THA-GfK nicht abgenommen, sagt Peter Hofer, der Geschéftsfiihrer. Er ergénzt
jedoch, dass es je nach Situation und Ausmass auch bei ihrem Institut dazu kommen kann,
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dass ein Auftrag abgelehnt werden muss. Besonders schwierig sei dies aber bei
internationalen Studien, wo man zur Vergleichbarkeit mit anderen Léndern einen
Fragebogen unverdndert zu iibernehmen hat, auch wenn er methodische Miangel aufweist.
Zur Verhinderung einer Studiendurchfiihrung wie im ausgefiihrten Beispiel sind fiir den
Geschiftsfiihrer von Demoscope die Personlichkeit und die Ausbildung eines Projektleiters
entscheidend. Beziiglich Ausbildung meint denn der Geschiftsfithrer vom gfs-
befragungsdienst auch, dass es ein Problem sei, wenn Projektleiter ohne akademischen
Hintergrund angestellt werden, die nicht wihrend des Studiums das empirische Arbeiten
gelernt haben. Aus seiner Sicht diirfen Projektleiter nicht nur fiir die ,blinde*
Durchfiihrung eines Projekts verantwortlich sein. Sie miissen dem Auftraggeber beziiglich
Fragebogenentwicklung und Methodendesign mindestens ebenbiirtig und in der Lage sein,
einen Vorschlag des Auftraggebers kritisch zu hinterfragen. Dies ist aber genau die
Schwierigkeit aus Sicht des Leiters Personal von IHA-GfK, denn wenn ein Junior-
Projektleiter einen Auftrag zusammen mit einem Marketingleiter eines grosseren
Unternehmens durchfiihrt, dann sind die beiden einander kaum ebenbiirtig, was es fiir den
Projektleiter schwieriger macht zu intervenieren.

Aus diesem Grund - so die breite Meinung - darf der Projektleiter nicht alleine fiir die
Durchfiihrung einer Studie verantwortlich sein. Es braucht mindestens das
Vieraugenprinzip zusammen mit dem Teamleiter, bei heikleren Projekten wird bei IHA-
GfK auch noch der Ressortleiter, bei Demoscope die Geschéftsleitung beigezogen. Bei
einer Besprechung ,,nur” mit dem Teamleiter besteht bei hohem Umsatzdruck oder je nach
Thema grundsétzlich die Gefahr, dass man gewisse methodische Unzuldnglichkeiten in
Kauf nimmt, da der Teamleiter wie der Projektleiter mitunter Leistungsziele zu erfiillen
haben. Eine Projektleiterin meint denn auch, dass man besonders achtsam sei auf die
Methodik, wenn Studien zur Veroffentlichung in den Medien gedacht sind. Das fiihrt zur
Frage, wie das bei Studien gehandhabt wird, die nicht fiir die Veroffentlichung gedacht
sind? Der Geschiftsfiihrer vom gfs-befragungsdienst sieht als Losung dieses Problems den
Anspruch, dass vor dem Projektstart Studiendesign und Fragebogen mit jemandem zu
besprechen sind, der, anders als der Teamleiter, von Leistungszielen losgelost und nur fiir
die Qualitit verantwortlich ist. Er zieht eine Analogie zu wissenschaftlichen Arbeiten von
Studenten, die jeweils auch von einem Referenten begleitet werden. Eine solche Stelle
existiert bei Demoscope (Methodenverantwortlicher) und [HA-GfK
(Qualitatsverantwortlicher) bereits: So wie das System in den beiden Instituten derzeit
aufgebaut ist, wiirde es die Durchfithrung besagter Befragung fiir die politische Kampagne
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allerdings  nicht verhindern. Da der Kontakt zum  Methoden-  bzw.
Qualititsverantwortlichen nicht institutionalisiert ist, liegt es am Projektleiter, bei
entsprechenden Fragestellungen diese Stelle aufzusuchen, was im erwihnten Beispiel nicht
geschah. Fir den Geschiftsfithrer von Demoscope ist der Wunsch einer
institutionalisierten Zusammenarbeit mit einem Referenten bzw. Methodenverantwort-
lichen zwar eine gute Idee, jedoch eine Frage der Rentabilitit, da der Kostendruck von
Seiten Auftraggeber in den letzten Jahren stark zugenommen habe. Als praktikabel sieht er
viel eher die Konzeption einer Checkliste mit allgemeinen Schliisselfragen, die der
Methodenverantwortliche erstellt und die sich der Projektleiter dann vor jedem Studienstart
stellen kann. Je nach Antworten bei diesem virtuellen Dialog kann die Studie dann

gestartet werden, oder man sucht den Methodenverantwortlichen auf.

6.2.2 Integritdtskultur

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
- Flache Hierarchien
- Open-door-policy
- Mitarbeiterfeste - Flache Hierarchien
- Sportclub fiir - Open-door-policy
Mitarbeiter - Friither regelméssiger
- 20er-Club mit Mitar- Mittagslunch fiir alle
beitern, welche schon Festangestellten mit - Flache Hierarchien
iiber 20 Jahre bei IHA- Behandlung eines .
. : - Open-door-policy
fn GfK sind spezifischen Themas . .
Integrititskultur . - Interviewerfest mit
- Umkehrung der - Demoscope News fiir .

. . Teilnahme des
Hierarchien, z.B. Kunden und Partner: Geschifisfiihrers
Moderation von Menschen die berichten
Workshops durch und umsetzen, keine
Lehrlinge reine Produkt- und

- Mitarbeiter des Jahres, Dienstleistungswerbung
gekdirt aufgrund mehr
weicher Faktoren und
nicht Umsatzzielen

Tabelle 16 Integritdtskultur

Wie schon in der Theorie der Unternehmensethik ausgefiihrt, braucht es neben einer
systemischen Seite die kulturelle Einbettung von Integritditsmassnahmen. Bei allen
Interviewten ist in den Aussagen zu spiiren, dass in ihrem Institut die Unternehmenskultur
einen hohen Stellenwert geniesst. Alle Geschéftsfiihrer betonen beispielsweise die flachen
Hierarchien und die Politik der offenen Tiiren fiir alle Mitarbeiter. Bei den Demoscope-
News stehen seit ein paar Jahren die Mitarbeiter im Vordergrund und nicht mehr

ausschliesslich Produkte und Dienstleistungen. Zudem gab es frither Mittagslunchs, wo ein
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aktuelles Thema diskutiert wurde und an dem alle fest angestellten Mitarbeiter teilnehmen
konnten. Die meisten institutionalisierten Formen zur Forderung der gewiinschten
Unternehmenskultur existieren beim grossten Institut IHA-GfK. Genannt werden der 20er-
Club fiir Mitarbeiter, die seit mindestens 20 Jahren fiir dieses Unternchmen arbeiten,
Mitarbeiterfeste, ein Sportclub fiir Mitarbeiter oder der aufgrund weicher Faktoren
gewdhlte Mitarbeiter des Jahres. Zudem kann es auch mal vorkommen, dass die
Hierarchieleiter umgedreht wird und interne Workshops von Lehrlingen moderiert werden.
Alles in allem besteht ein Konsens darin, dass es schwierig ist, Unternehmenskultur in
Worte zu fassen. Man spiire sie jedoch im Umgang der Mitarbeiter miteinander, so der

Leiter Personal der IHA-GfK.

Bestitigung/Verwerfung der These 2:

- Der gfs-befragungsdienst und Demoscope mit ihrer zweistufigen Reaktion auf den
Fall Winterthur zeigen, wie die Prozesse zu gestalten sind, um auf Interviewerebene
ethisch richtiges Verhalten zu gewihrleisten. Ausserdem scheinen dank durchwegs
positiv geschilderter Unternehmenskultur die Voraussetzungen gegeben zu sein, um
implementierte Integrititssysteme leben zu konnen und sie in der ,,DNA®“ des
Unternehmens zu verankern.

- Bekannte Integritdtssysteme wie ,Mission Statement‘ oder ,Code of Conduct® sind
bei den kleineren Instituten nicht eingefiihrt. Eine bewusste Einbindung der
vorhandenen Dokumente in die Fiihrungssysteme findet auch bei IHA-GfK nicht
statt. Zudem nicht definiert ist cine klare, cthische Anlaufstelle. Auf Stufe
Projektleiter gewéhrleisten die Managementprozesse noch in ungeniigender Weise
ethisch richtiges Verhalten.

> Die These 2 kann grosstenteils bestitigt werden. Die unternehmensinternen
Prozesse stiitzen ethisch richtiges Verhalten insgesamt noch zu wenig.

Tabelle 17  Bestdtigung/Verwerfung der These 2

6.3 These 3 - Ebene Mensch

Strukturelle Ethikmassnahmen sind notwendig aber nicht ausreichend, da es am Schluss
die Menschen sind, welche entscheiden. Deshalb ist zu eruieren, wie verantwortliche
Fithrung in Marktforschungsinstituten gefordert wird, wie die Mitarbeiter ermutigt werden,
ethische Bedenken zur Sprache zur bringen und wie sie durch ethische

Bewusstseinsbildung befdhigt und sensibilisiert werden. Die These 3 dieser Arbeit geht
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davon aus, dass Ethik auf dieser individuellen Ebene in Schweizer
Marktforschungsinstituten noch keine Rolle spielt:

Auf individueller Ebene spielt Ethik in Schweizer Marktforschungsinstituten noch
keine Rolle. Dies weder beziiglich verantwortlicher Fiihrung der Fiihrungskrifte
noch beziiglich kritischer Loyalitit oder ethischer Kompetenzbildung der

Mitarbeiter.

6.3.1 Responsible Leadership

THA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
. - keine konkret - keine konkret
Responsible . . . N
. - Fiihrungsseminare geausserten geausserten
Leadership
Massnahmen Massnahmen

Tabelle 18  Responsible Leadership

Aus Sicht des Geschéftsfiihrers von IHA-GfK besteht verantwortliche Fithrung darin, dass
man selber einhilt, was man von den Mitarbeitern auch fordert. Laut Roland Huber von
Demoscope zeigt sich verantwortliche Fithrung ebenso in der Tatsache, dass Mitarbeiter
bei Problemen zu ihm kommen. Der Geschiftsfiihrer vom gfs-befragungsdienst geht noch
ein wenig weiter und behauptet, dass gar kein ethisch sinnvoller Output erfolgen kann,
wenn bei denjenigen, die das System bauen und kontrollieren, kein ethisches Bewusstsein
vorliegt. Dabei diirfe es sich aber nicht um instrumentalisierte Ethik handeln, also Ethik die
als Erfolgsinstrument eingesetzt wird, so der Leiter Personal von IHA-GfK. Vielmehr geht
es um die Uberzeugung, von innen heraus das Richtige tun zu wollen, was auch in den
Fiihrungsseminaren vermittelt werden miisse. Diese Fiihrungsseminare bei IHA-GfK sind
das einzige genannte Instrument in den drei Instituten, welches ,Responsible Leadership®
fordern soll, indem Themen wie ,Corporate Managerial Principles‘ oder ,Corporate
Values* thematisiert werden.

Die Projektleiter konnen nicht sagen, wie die Mitglieder der Geschiftsleitung versuchen,
als Fithrungskraft Vorbilder zu sein, weil diese flir sie meist zu weit weg sind. Bei den
thnen direkt vorgesetzten Teamleitern schdtzen aber sowohl die Projektleiter von
Demoscope als auch jene von IHA-GfK, dass sie versuchen, einem nicht nur aufzuzeigen,
was die Ziele sind, sondern auf was man bei der Zielerreichung zu achten hat. Ein
wichtiger Punkt sei dabei, dass die Teamleiter immer wieder die Bedeutung optimaler
Beratung betonen, unabhdngig von Umsatz oder Produktivitit. Interviewer erleben

Fiihrung bei den Supervisoren, bei der Laborleitung und allenfalls bei Projektleitern. Die
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Anspriiche an die Fiihrung sind bescheiden und reichen von einer guten Erreichbarkeit
iiber eine gewisse Uberzeugungsfihigkeit bis hin zu einer zuverldssigen, korrekten

Arbeitsweise.

6.3.2 Kritische Loyalitat

THA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
) dAaksts“Ifl tIeI;floefn\;;lll(i)sriie— - keine Massnahmen zur | - keine Massnahmen zur
Kritische Loyalitit Forderung der kriti- Forderung der kriti-

blowing gewlinscht

wird schen Loyalitit genannt | schen Loyalitdt genannt

Tabelle 19  Kritische Loyalitdt

Es braucht eine kritische Loyalitit der Mitarbeiter, damit sie in einer Situation, in welcher
sie moralisch fragwiirdiges Fehlverhalten feststellen oder in einem ethischen Dilemma
stecken, nicht einfach schweigen oder ohne zu hinterfragen loyal sind. Im Verlauf der 15
Einzelexplorationen wurde nur eine einzige Aussage dazu gemacht, wie die kritische
Loyalitdt der Mitarbeiter gefordert wird. Es handelt sich dabei um den aktiven Aufruf an
die Mitarbeiter der IHA-GfK durch die Geschiftsleitung, sie sollen sich unbedingt intern

melden und nicht schweigen, wenn ihnen fragwiirdiges Verhalten aufgefallen ist.

6.3.3 Ethische Kompetenzbildung

IHA-GfK Demoscope gfs-befragungsdienst
- Informationsveranstal- | - Arbeitsvertrag
tungen der Geschéfts- - Methodikschulung on- .
leitung the-job - 1 Tag Ausbildungs-
. . ) center
- Einfithrungsseminar - Interviewerschulung - Feedback durch
Ethische - Projektleiterzirkel - Feedback durch Supervisorinnen
Kompetenzbildung - Methodikschulung on- Supervisorinnen In t% mationen zu
the-job - Prisentation fiir . .
_Kenn Intervi it gewissen Studien am
Y NICTVIEWET, was i Interviewerfest
- Feedback durch erhobenen Daten
Supervisorinnen passiert (bisher 1x)

Tabelle 20  Ethische Kompetenzbildung

Konkret zum Thema Ethik findet heute in den involvierten Marktforschungsinstituten
keine Kompetenzbildung statt, weder on-the-job noch off-the-job. Indirekt gibt es aber
einige Ansétze, welche iiber alle Funktionsstufen hinweg versuchen, die Mitarbeiter fiir
ethische Aspekte zu sensibilisieren. Dabei geht es bei der IHA-GfK hdufig um

Datenschutz,  so  beispielsweise  bereits  beim  Einfilhrungsseminar,  bei

80



Mitarbeiterinformationsveranstaltungen durch die Geschéftsleitung oder bei einer erfolgten
Datenschutzausbildung fiir jeden Mitarbeiter. Mit dem Arbeitsvertrag von Demoscope
wird zumindest informiert, was die zentralen Verhaltensregeln sind, weil das Dokument
die acht zentralen Punkte des ,Code of Conduct® von Esomar enthilt. Ethisch sensibilisiert
wird der Mitarbeiter insofern, als er durch das Lesen des Dokumentes und seine
Unterschrift sein Einverstdndnis zu diesen Regeln gibt.

Zur Kompetenzbildung der Projektleiter verfiigt die IHA-GfK {iber einen
Projektleiterzirkel, der alle zwei Monate stattfindet. In diesem besteht die Moglichkeit,
auch Themen mit Bezug zur Ethik anzuschneiden. Am intensivsten findet methodische
Ausbildung aber in der tiglichen Projektarbeit on-the-job statt, so die Aussagen aller
befragten Projektleiter. Aus Sicht des Personalleiters von IHA-GfK reicht dies aber noch
nicht aus, wie das geschilderte Beispiel mit der durchgefiihrten politischen Befragung
zeige. Deshalb sei es zwingend erforderlich, mittels Coaching die Projektleiter fiir
moralische Fragen stirker zu sensibilisieren.

Auch eine Sensibilisierung der Interviewer in moralischen Fragen scheint angezeigt. Wie
der Geschiftsfilhrer von Demoscope ausfiihrt, war es beim Fall Winterthur einigen
Interviewern nicht bewusst, dass sie etwas Unrechtes taten, indem sie Gespriache mit
Kollegen statt mit der Zielperson flihrten. Thre Argumentation war, dass die Interviews ja
schliesslich vollstdndig durchgefiihrt worden seien. Trotz dieser Vorkommnisse spielt bei
der aktuellen Ausbildung der Interviewer Ethik oder Moral direkt keine Rolle. Bei der
Einfilhrung wird aber bei allen Instituten zumindest vermittelt, wofiir Befragungen
gemacht werden bzw. was der Sinn ihrer Tatigkeit ist und was die Interviewer in ihrer
taglichen Arbeit nicht tun diirfen. Bei IHA-GfK wurde zudem ,,Kenny* eingefiihrt, ein
eLearning-Kurs mit anschliessender Priifung zur Rekrutierung der geeigneten Interviewer
fiir CATI-Befragungen, bei dem gleichzeitig Sinn der Arbeit und Wissen vermittelt wurde.
Aus Sicht eines Interviewers war diese Einfilhrung sinnvoll, um die Arbeit besser zu
verstehen. Erginzen konnte man die anfangliche Grundschulung laut einer Interviewerin
von Demoscope damit, dass eine neue Kollegin zu Beginn ihrer Tétigkeit zwei bis drei
Abende durch eine erfahrene Interviewerin betreut wird. Zudem meint ein Interviewer,
dass jedem die Auffrischung der bei der Anstellung vermittelten Inhalte gut tun wiirde.
Diese interne Weiterbildung reiche aber in einem Rhythmus von etwa drei Jahren und soll
iber die Einfilhrung zu Beginn der Anstellung hinausgehen und z.B. heikle Themen wie
die Abédnderung von Probandenangaben und deren Folgen behandeln. Durch eine solche
Schulung konnte auch die intrinsische Motivation der Interviewer gesteigert werden, was
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aus Sicht des Personalleiters der IHA-GfK ein Muss ist. Etwas gespaltener ist in dieser
Frage der Geschéftsfiihrer desselben Instituts. Er ist sich zwar bewusst, dass ein intrinsisch
motivierter Interviewer die Probanden besser fiir eine Teilnahme motivieren kann. Auf der
anderen Seite befiirchtet er, dass die Interviewfiihrung durch das aufgebaute Interesse
beeinflusst wird. Mehrheitlich wird aber die Meinung gedussert, dass der Sinn der
Tatigkeit den Interviewern durchaus stdrker vermittelt werden soll. Eine weitere
Moglichkeit hierzu bestiinde in der nachtrdglichen Riickmeldung an die Interviewer, was
nach Studienende mit den jeweiligen Daten gemacht wurde. Beim gfs-befragungsdienst
geschieht dies in informellem Rahmen am Interviewerfest vor Weihnachten. Bei
Demoscope wurde dies bisher einmal gemacht, indem man die Ergebnisse und die
weiteren Schritte einer Studie den involvierten Interviewern préisentiert hat. Dies war sehr

sinnvoll, sei aber einfach eine Zeitfrage.

Bestitigung/Verwerfung der These 3:

- Die Forderung von verantwortlicher Fiihrung ist gerade beim grossten Institut IHA-
GfK durchaus ein Thema, v.a. innerhalb der Fiihrungsseminare. Zudem bestehen
verschiedene Gefédsse, wo ethische Kompetenzbildung stattfinden konnte, wie
Einfiihrungsseminare, Ausbildungscenter oder auch Projektleiterzirkel.

- Obwohl die Gefdasse vorhanden wiren, findet ethische Kompetenzbildung der
Mitarbeiter in institutionalisierter Form nur sehr beschrinkt statt. Dies gilt
insbesondere fiir die Interviewer, welche moglichst wie Roboter ihre Befragungen
durchfiihren sollen. Zudem wird kritische Loyalitit bei den Mitarbeitern
verschiedener Funktionsstufen explizit kaum gefordert.

=2 Die These 3 dieser Arbeit kann mehrheitlich bestdtigt werden. Eine Sensibilisierung
fiir ethische Inhalte findet wenn dann meist implizit und unstrukturiert statt.

Tabelle 21  Bestdtigung/Verwerfung der These 3
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6.4 These 4 - Integritdt der drei Ebenen

Integritat entsteht erst, wenn die drei Ebenen Gesellschaft, Organisation und Mensch in
sinnvoller Weise miteinander verkniipft sind, worauf die These 4 dieser Arbeit abzielt:

Auch wenn in Schweizer Marktforschungsunternehmen auf verschiedenen Ebenen
bereits Massnahmen zur Sicherstellung von Ethik eingefiihrt sein sollten, so besteht
trotzdem ein Defizit, weil die verschiedenen Massnahmen nicht in sinnvoller Weise

miteinander verkniipft werden.

Dieses Kapitel kann sehr kurz gehalten werden. Eine vertikale Integritit von
Ethikmassnahmen findet kaum bewusst statt. Wenn, dann hochstens bei IHA-GfK, wo
Elemente aus dem ,Mission Statement‘ oder dem ,Code of Conduct® in Einfiihrungs- oder
Fiihrungsseminaren vermittelt werden und somit ethische Kompetenzbildung durch ein

Integritédtssystem erfolgt.

Bestitigung/Verwerfung der These 4:

- Bestehende Ethik-Massnahmen auf den verschiedenen Ebenen werden kaum
miteinander verkniipft.

2 Die These 4 kann vollumfinglich bestitigt werden.

Tabelle 22 Bestdtigung/ Verwerfung der These 4
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7 Diskussion

Die Diskussion der vorliegenden Arbeit besteht aus zwei Teilen. Zunédchst folgt eine
kritische Betrachtung der Ergebnisse, in welcher der Stand der Unternehmensethik in den
teilnehmenden Instituten und die Berechtigung einer Ubertragung auf die restlichen dem
Verband der Schweizer Markt- und Sozialforschung (vsms) zugehdrigen Institute
diskutiert werden. Anschliessend wird aufbauend auf der Theorie der Unternehmensethik
und der Studienergebnisse ein Paket mit Ansdtzen zur Steigerung der Unternehmensethik

in (Schweizer) Marktforschungsinstituten erarbeitet.

7.1 Kritische Betrachtung der Ergebnisse

In den vergangenen Jahrzehnten beschiftigten neue oder verdnderte rechtliche
Bestimmungen den Marktforschungsverband und die angehingten Institute immer wieder.
Die diesbeziiglichen Hausaufgaben wurden vom Verband unter der Fiihrung des
Vorstandes jedoch konsequent und vorbildlich erledigt, mitunter in der Erstellung von
Allgemeinen Geschiftsbedingungen, die den aktuellen rechtlichen Bestimmungen
Rechnung tragen und den Instituten zur Verfligung gestellt wurden. Fiir die ,harten®
Kriterien wurden die Leitplanken somit in ausreichendem Masse gesetzt. Diese Vorarbeit
zeigt bei den drei an dieser Studie teilnehmenden Instituten ihre Friichte. Es wird viel
unternommen, damit die rechtlichen Bestimmungen rigoros eingehalten werden. Weiter ist
eine hohe Bereitschaft fest zu stellen, moralisch moglichst einwandfrei zu arbeiten, den
Auftraggebern eine hohe Qualitit zu liefern und damit verbunden auch nach bestem
Wissen und Gewissen die wissenschaftlichen Standards einzuhalten. Getragen wird dies
zusitzlich durch eine offene Unternehmenskultur, welche die Basis dafiir bildet, dass
verantwortungsvoller Wandel und Entwicklung {iberhaupt moglich sind. Zudem wurden in
den letzten Monaten und Jahren verschiedene Ansitze auf systemischer Seite umgesetzt,
welche zukunftsweisend sind, wie z.B. die Loslosung der Qualitdtsverantwortlichen von
Leistungszielen. Gerade bei Demoscope hat der Fall Winterthur diesbeziiglich zu einigen
positiven Verdnderungen gefiihrt.

Neben diesen positiven Aspekten muss aber auch festgehalten werden, dass in den drei
Instituten im Bereich Unternehmensethik noch einiges an Entwicklungspotential

vorhanden ist. Am professionellsten sind die Strukturen insgesamt klar bei IHA-GfK, was
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nicht weiter erstaunlich ist, handelt es sich doch um das umsatzmaéssig mit Abstand grosste
Marktforschungsinstitut der Schweiz. Hier besteht bereits ein ,Code of Conduct‘, ein
,Mission Statement‘, es werden Projektleiterzirkel zur Kompetenzsteigerung durchgefiihrt,
verschiedene Massnahmen zur Forderung einer gewiinschten Unternehmenskultur lanciert
usw. Aber auch bei IHA-GfK sind verschiedenste der im folgenden Kapitel
vorgeschlagenen Ansitze fiir eine gesteigerte Unternehmensethik noch nicht umgesetzt,
wie das auch bei den beiden anderen involvierten Instituten der Fall ist. Dies gilt einerseits
fiir Prozesse auf organisatorischer Ebene, welche die Chance fiir ethisch richtiges
Verhalten gewéhrleisten bzw. vergrossern, andererseits aber auch fiir die Sensibilisierung
und Kompetenz der Mitarbeiter in moralischen Fragen, damit sie in heiklen Situationen die
richtige Entscheidung treffen. Was aber im Besonderen fehlt, ist die Vernetzung
verschiedener Ethikmassnahmen in ein Gesamtkonzept.

Hohe Anspriiche an eine Unternehmensethik, hoher als sie heute gelten, sind fiir die
Zukunft der Branche unerlésslich. Wie jede Branche braucht auch die Marktforschung die
Legitimation seiner Stakeholder, ob jene des Staates, der Auftraggeber oder der Probanden.
Um sein Verhalten diesen Stakeholdern gegeniiber rechtfertigen zu kdnnen, reichen nur die
hochsten Anspriiche an sich selbst. Deshalb miissen alle Anstrengungen unternommen
werden, um ethische Standards zu erreichen, die {iber das rechtliche Minimum
hinausgehen. Dies ist eine Voraussetzung fiir die Glaubwiirdigkeit des vsms und der dem
Verband angehéngten ,Swiss Interview Institute’, welche in ihrem Logo das Label
»Qualititsgarantie, Garantie de qualité, Garanzia di qualita“ fithren. Es braucht
Anstrengungen, damit diese hohe Latte der garantierten Qualitit keine Worthiilse ist.
Wenn man das in der Einleitung erlduterte Beispiel der durchgefiihrten politischen
Befragung analysiert, stellt sicht die Frage: Was bedeutet in diesem Fall Qualitdt? Es kann
wohl kaum gemeint sein, dass das Projekt zu 100% nach Kundenwiinschen durchgefiihrt
wird, egal ob es wissenschaftlichen Standards geniigt oder nicht? Qualitit kann hier nur
heissen, dass die Kundenwiinsche mdglichst erfiillt werden unter konsequenter Einhaltung
der ethischen Standards.

Offen ist noch die Frage, wie gut die Ergebnisse der drei involvierten Institute auf die
restlichen Schweizer Marktforschungsinstitute {ibertragbar sind. Selbstverstdndlich sind die
Strukturen jedes Instituts verschieden, weshalb sich auch die bereits eingefiihrten Ethik-
Massnahmen von Institut zu Institut unterscheiden. Teilgenommen an dieser Studie haben
Unternehmen mit sehr unterschiedlicher Mitarbeiteranzahl und Ausrichtung, trotzdem sind
gewisse Parallelen zwischen den Instituten v.a. beziiglich der Defizite im Bereich
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Unternehmensethik festzustellen. Es ist deshalb davon auszugehen, dass sich die weiteren
vsms-Institute beziiglich Stand der getroffenen Ethik-Massnahmen innerhalb des Rahmens
der drei hier teilnehmenden Institute einpendeln. Dies ist als Grundlage fiir die weiteren
Schritte bereits ausreichend, denn schliesslich konnte es mit der gewéhlten Methode der
qualitativen Interviews gar nicht das Ziel sein, ein genaues Abbild des Standes der
Unternehmensethik in Schweizer Marktforschungsinstituten zu erhalten.

Der kritische Leser konnte noch anmerken, dass der Fokus in dieser Studie zu stark auf
CATI-Befragungen gelegt wurde und dass es nicht sehr aussagekriftig ist, von den
zahlreichen Funktionsstufen in einem Marktforschungsinstitut nur Geschéftsfiihrer, Leiter
Personal, Projektleiter und Interviewer zu befragen. So kam beispielsweise vom
Geschiftsfiihrer von Link der Einwand, auch die Laborleitung miisse befragt werden, da
sie kurz vor Abschluss einer Befragung aufgrund einzuhaltender Termine héufig unter
ethischem Druck stehe. Wie in der Methodik ausgefiihrt, fiel die Wahl aber bewusst auf die
vier ausgesuchten Funktionsstufen, weil sie im Marktforschungsunternehmen die
Schnittstellen bilden zu den wichtigsten Stakeholdern. Da auch die Laborleitung zu diesen
Stakeholdern zdhlt, haben die im nachfolgenden Kapitel erarbeiteten Ethik-Massnahmen,
insbesondere die Integrititssysteme, indirekt durchaus Einfluss auf diese und weitere
Funktionsstufen. Ausserdem konnen auf der individuellen Ebene vereinzelte Massnahmen
zur Steigerung der Ethik-Kompetenz beispielsweise fiir Projektleiter auf andere
Funktionsstufen iibertragen werden. Ahnliches gilt fiir die verschiedenen Methoden der
Marktforschung. Auch wenn ein Ansatz spezifisch fiir Telefoninterviews vorgeschlagen
wird, so kann er mit einem gewissen Adaptionsaufwand auch auf andere Methoden

iibertragen werden.

7.2 Ansétze fur eine gesteigerte Unternehmensethik

Mithilfe der gewonnenen Ergebnisse und den theoretischen Grundlagen konnen konkrete
Ansitze fiir eine gesteigerte Unternehmensethik in der Marktforschung vorgeschlagen
werden. Dies ist nicht selbstverstdndlich, ist doch Ethik ein auf den ersten Blick sehr
theoretisches Thema, das fiir viele kaum greifbar scheint. Zur verbesserten Ubersicht sind
die verschiedenen Ansidtze unterteilt in Vorschlige fir den Verband, Institute mit
Felddienstleistungen und Institute ohne Feldleistungen. Diese Trennung soll aber nicht

dazu verleiten, die Ansidtze isoliert zu betrachten. Vielmehr bedarf es der integrativen
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Perspektive, d.h. der Verkniipfung der umzusetzenden, gewihlten Massnahmen auf
Verbands- und Institutsebene. Mit den erarbeiteten, in der Folge dargestellten Vorschligen
wird kein Anspruch auf Vollstdndigkeit erhoben. Genauso wenig ist im Rahmen dieser
Arbeit eine Ausarbeitung der Ansdtze moglich. Dies wird die Aufgabe der

Entscheidungstrager auf den verschiedenen Ebenen sein.

7.2.1 Ansétze auf Verbandsebene

Der Verband ist fiir eine gesteigerte Unternechmensethik in  Schweizer
Marktforschungsinstituten von entscheidender Bedeutung. Nur Beschliisse, die auf dieser
Ebene gefasst werden, kdnnen fiir alle Mitgliedsinstitute verbindlichen Charakter erlangen.
Wenn es gelingt, die Kollektivmarke mit gemeinsamen Ethik-Massnahmen weiter zu
starken, erreicht man die ndtige Grosse und Glaubwiirdigkeit, um etwas bewegen zu
konnen. Zudem ist der Verband auch die geeignete Ebene fiir den Dialog mit Stakeholdern
wie dem Staat, den Medien oder auch Konsumentenorganisationen. Weiter obliegt dem
Verband jener Teil des Dialogs mit den Probanden, bei dem eine klare Abgrenzung

gegeniiber unseriosen Anbietern von Marktforschungsdienstleistungen erfolgen soll:

1. Fixer Vorstandssitz fiir einen Vertreter der Medien oder einer Konsumentenorganisation
Wie der Geschiftsfiihrer vom gfs-befragungsdienst vorgeschlagen hat, ist ein fixer
Vorstandssitz fiir einen Medien- oder Konsumentenorganisationsvertreter im vsms-
Verband einzurichten. Eine bessere Zusammenarbeit mit diesen Anspruchsgruppen ist
sinnvoll fiir mehr Verstandnis gegeniiber der Marktforschung, was sich positiv auf die
Berichterstattung iiber die Branche auswirken diirfte. Dies wiederum erhoht die Akzeptanz

der Marktforschung bei den Konsumenten bzw. Lesern.

2. Marktforschungsblog im Internet als Dialogform mit den Probanden

Wie bei den Ergebnissen klar zum Vorschein kam, ist der Dialog mit den Probanden noch
vollig ungeniigend und findet aktuell nur iiber die Interviewer statt. Dies ist um so
erstaunlicher, wenn man bedenkt, dass ohne Probanden keine Befragungen stattfinden
konnen und die Akzeptanz der Marktforschung in den letzten Jahren bei den Probanden
nicht gerade zugenommen hat. Eine Mdglichkeit fiir einen intensiveren bzw. iiberhaupt
einen Dialog besteht beispielsweise iiber eine einzurichtende Marktforschungs-Homepage

fiir Probanden, z.B. auf www.Qualitdtsgarantie.ch bzw. www.Qualitaetsgarantie.ch (beide
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URL’s sind gemidss Switchabfrage vom 20. Dez. 2008 noch frei). Dieser Seite wéiren
einerseits in plakativer Form alle relevanten Informationen rund um Marktforschung zu
entnehmen (&dhnlich der Broschiire ,Ihre Meinung zihlt‘, s. Anlage E). Andererseits
konnten in einem so genannten Blog brisante Themen diskutiert werden und
Marktforschungsteilnehmer ihre positiven Erfahrungen und auch ihren Arger im
Zusammenhang mit Befragungen schildern. Es besteht zwar die Gefahr, dass sich v.a.
Unzufriedene auf dieser Homepage einfinden, was aber gerade die eigentliche Chance
einer solchen Plattform ist. Sie bietet die Moglichkeit, sich verstirkt mit den legitimen
Anspriichen einer vernachléssigten aber sehr wichtigen Stakeholdergruppe zu befassen.
Hingewiesen wird kann auf diese Plattform grundsétzlich bei jedem Interview (s. Ansatz 4
unter 7.2.2.1 Institute mit Felddienstleistungen) oder in Zeitungsartikeln wo

Studienergebnisse prisentiert werden.

Die Ansitze drei und vier betreffen eigentlich Integrititssysteme auf Institutsebene, die
aber fiir eine einheitliche Losung &hnlich wie die allgemeinen Geschéftsbedingungen auf

Verbandsebene angepackt werden sollten.

3. Bereitstellung eines ,Code of Conduct fiir die Mitgliedsinstitute

In der Theorie zur Unternehmensethik wurde die Bedeutung eines Verhaltenskodex
erlautert. Ein solches Dokument dient als Leitplanke und ermdglicht einem 3-Mann-
Institut ein genauso einheitliches Auftreten gegeniiber seinen Stakeholdern wie einem
grossen Institut. Um bei allen Mitgliedsinstituten die gleichen Standards zu setzen, soll der
Vorstand einen Kodex vorschlagen. Dieser sollte mit relativ geringem Aufwand zu
realisieren sein, kann man sich doch an den beiden bestehenden Dokumenten von Esomar
und der GfK-Gruppe orientieren. Da auf die Richtlinien vom européischen Verband auch
bereits in den allgemeinen Geschéftsbedingungen verwiesen wird, sollte es kein Problem
sein, die Verbindlichkeit des ,Code of Conduct® fiir die Marktforschungsinstitute zu
fordern. Ausserdem handelt es sich bei einem solchen Kodex ja auch nur um ethische
Minimalstandards.

Beide ,Code of Conduct haben ihre Vorziige, weshalb eine Kombination aus den
marktforschungsspezifischeren Verhaltensgrundsdtzen von Esomar und den leichter
verstandlichen von GfK ideal wire. Sollte der Verhaltenskodex der GfK als Vorlage
dienen, dann ist folgender, aktueller Passus in Kapitel B unbedingt anzupassen:

,Personliche und private Interessen diirfen bei Geschéftsbeziechungen bzw. —
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entscheidungen keine Rolle spielen. Es miissen allein wirtschaftliche und ethische
Gesichtspunkte den Ausschlag geben®. Der zweite Satz verletzt das Primat der Ethik, weil
es die wirtschaftlichen und ethischen Standpunkte auf dieselbe Stufe stellt. Beim Lesen
dieses Grundsatzes muss man sich nidmlich fragen, nach welchen Gesichtspunkten
gehandelt wird, wenn sich die wirtschaftlichen und die ethischen Gesichtspunkte nicht
entsprechen? Der Satz muss deshalb lauten: ,,Wirtschaftliche Gesichtspunkte diirfen nur
unter Einhaltung der ethischen Gesichtspunkte den Ausschlag geben®.

Die Art, wie der Kodex im Unternehmen eingebunden werden kann, ist fiir die Institute
zentral. Der ,Code of Conduct® ist ein sehr sinnvolles Dokument zur Sicherung der
Unternehmensethik. Es ist aber viel zu abstrakt formuliert und erzeugt deshalb wenig
Wirkung, wenn es nicht in andere Systeme des Unternehmens integriert und stufengerecht
vermittelt wird, z.B. iiber die Fiihrungssysteme. Inputs hierzu liefern das Kapitel 3.4.2.1 zu

den Integritétssystemen oder das Fachbuch von Maak und Ulrich (2007).

4. Unabhdngige ethische Anlaufstelle auf Verbandsebene

Mehrfach wird von den Interviewten vorgeschlagen, fiir ,Whistleblowing” eine
unabhingige Stelle beim Verband einzurichten, bei der man sich melden kann, wenn man
nicht an eine interne Stelle gelangen mochte. Diese Anlaufstelle hat vier Kriterien zu
erfiillen:

1. Alle Mitarbeiter inkl. Interviewer miissen Kenntnis von dieser Stelle haben

2. Die Anonymitét der Person, die sich meldet, muss jederzeit gewédhrleistet sein

3. Der Kommunikationskanal muss sanktionsfrei sein

4. Der Verantwortliche der Anlaufstelle ist verpflichtet, der Meldung nachzugehen

Neben diesen vier Ansidtzen missen sich die Verbandsvertreter bzw. der Vorstand des
vsms auch iiberlegen, welche der auf Institutsebene vorgeschlagenen Ethik-Massnahmen

fiir alle Institute verbindlich sein sollen, um die nétige Wirkung zu erzielen.

7.2.2 Ansédtze auf Institutsebene

Den Schwerpunkt bilden in dieser Arbeit sicherlich die Institute mit eigenen
Felddienstleistungen, aber auch fiir diejenigen ohne eigenes Feld gibt es durchaus
spannende Ansitze fiir eine gesteigerte Unternehmensethik, wie in einem anschliessenden

Kapitel ausgefiihrt wird.
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7.2.2.1 Institute mit Felddienstleistungen

Analog zu den Ergebnissen in Kapitel 6 werden die Ansdtze fiir eine gesteigerte
Unternehmensethik systematisch geordnet nach den drei Ebenen der Moral: Gesellschaft
(Policies), Organisation (Processes) und Mensch. Zunéchst folgen sechs Ansitze auf der

Ebene der Gesellschaftsverantwortung, wobei der Fokus auf dem Stakeholderdialog liegt:

1. Ethik-Massnahmen auf Verbandsebene fordern und mittragen

Durch die Forderung und Unterstiitzung von Ethik-Massnahmen, die auf Verbandsebene
implementiert werden, erreicht man zwei Ziele. Erstens kann durch branchenweite Ansétze
die Wirkung der Massnahmen erhoht werden, und zweitens garantieren

Branchenvereinbarungen dieselben Spielregeln fiir alle Marktteilnehmer.

2. Projektzufriedenheitsstudie institutionalisieren

Einige Marktforschungsinstitute mit eigenem Feld haben diesen Punkt bereits erfiillt durch
den Fragebogen, der nach Studienende jeweils dem Auftraggeber zugestellt wird. Das Ziel
muss sein, dass es in allen Instituten eine institutionalisierte Form dieses Dialogs mit den
Auftraggebern gibt, sei es per Fragebogen oder indem man dem Auftraggeber per E-Mail

oder Telefon zwei bis drei fixe Fragen zum Studienverlauf stellt.

3. Mehr Transparenz bei Informationen fiir Probanden

Auch die Probanden haben ein Recht auf Information, z.B. fiir was ihre Daten erhoben
werden oder was mit ihren Daten nach der Befragung geschieht. Teilweise werden solche
Elemente bereits in den Fragebogen eingebunden, allerdings ohne die notige Konsequenz.
Eine moglichst grosse Transparenz ist jedoch notig, um den Dialog mit den Probanden zu
verbessern und ihr Vertrauen zu erhéhen. Fiir mehr Glaubwiirdigkeit ist es wichtig, dass
diese Information aktiv von Seiten Befrager kommt und nicht der Proband nachfragen

muss.

4. ,Das Institut mit Qualitdtsgarantie * als Markenzeichen verwenden

,Qriezi, da ist XX vom Forschungsinstitut ABC mit Qualititsgarantie. Dies konnte als
Markenzeichen fiir alle vsms-Institute von den CATI- oder Face-to-Face-Interviewern
analog zum Logo der Kollektivmarke ,vsms swiss interview institute’ verwendet werden,
wo der Zusatz ,Qualitdtsgarantie® gebraucht wird. Falls ein Proband wissen mdchte, was
denn Qualitdtsgarantie bei einer Befragung bedeutet, kann man ihn kurz informieren oder
an die Dbereits angesprochene @ Homepage  www.qualititsgarantie.ch  bzw.
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www.qualitaetsgarantie.ch verweisen (s. Ansatz 2 unter 7.2.1 Ansétze auf Verbandsebene).
Auch diese Ethik-Massnahme dient der Verbesserung des Probandendialogs, indem die

Transparenz erhdht und Vertrauen geschaffen wird.

5. Virtueller Dialog mit Probanden
Neben dem realen Dialog sollte der Projektleiter den virtuellen Dialog mit den Probanden
pflegen. Die Schliisselfrage lautet: ,,Wie hole ich meine Zielgruppe respektvoll ab?* Diese

Frage sollte bei der Erstellung von Studiendesign und Fragebogen immer gestellt werden.

6. Forderung des unternehmensinternen Dialogs

Nebst der Forderung des Dialogs mit den Auftraggebern und den Probanden ist auch der
interne Dialog unter den Mitarbeitern zu fordern. Dazu braucht es nicht nur Informations-
sondern auch Kommunikationskanile, also solche, die zweiseitig verlaufen. Die offene
Kommunikation nach innen ist ein wichtiger Baustein der Unternehmensethik, der in
Marktforschungsinstituten noch nicht optimal beachtet wird, wie das Beispiel der
Interviewer zeigt. Einerseits werden die Interviewer mit Ausnahme der Instruktion nicht
iiber die Projektinhalte informiert, auch nicht nach Studienende, andererseits bleibt das
gewonnene Wissen der Interviewer bei der Durchfiihrung der Befragungen ungeniitzt. Es
gibt kaum institutionalisierte Kommunikationskandle zwischen Interviewern und
Supervisoren oder Projektleitern, sondern nur das Feedback von Seiten Supervisor an den
Interviewer. Durch das Abholen des Know-hows der Befrager wiirde man neben dem Wert

der Information gleichzeitig deren Motivation fiir ihre Téatigkeit steigern.

Auf der zweiten Ebene der Moral, der Organisation, beziehen sich die Ansétze primir auf

Integritdtssysteme bzw. -prozesse:

7. Moral und Ethik bei der Personalselektion beriicksichtigen

Bei der Auswahl von Fiihrungskréften, aber auch allen anderen Mitarbeitern sollte die
Moralitdt als Aspekt beriicksichtigt werden, indem auf wichtige Charaktereigenschaften
geachtet wird, die mit Integritit in Verbindung gebracht werden. Dazu gehort
beispielsweise die Bereitschaft zu offener Kommunikation, ein Bekenntnis zu kritischer
Loyalitit gegeniiber dem Arbeitgeber und die Uberzeugung, dass die Legitimitit der

eigenen Entscheidungen immer iiber wirtschaftlichen Gesichtspunkten steht.
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8. Einfiihrung eines ,Mission Statements ‘
Das ,Mission Statement® ist das Abbild des Selbstverstindnisses eines Unternchmens, das
mit der notigen Prignanz und Kiirze dargestellt werden muss. Dabei stehen die beiden
Leitfragen im Zentrum:

Wofiir stehen wir?

Was ist unser Zweck bzw. wonach streben wir?
Das auf diesen beiden Fragen aufgebaute ,Mission Statement’ sollte von allen
Stakeholdern getragen werden und ist so einfach und klar zu formulieren, dass es auf allen
Ebenen verstanden wird, vom Geschéftsfiihrer bis zum Interviewer. Die Mission gibt dem
Mitarbeiter Halt und vermittelt ihm inhaltlich, wofiir er sich selber tagtiglich einsetzen

soll.

9. ,Code of Conduct ‘ implementieren

Ein durch den Marktforschungsverband vorgeschlagener Verhaltenskodex ist im
Unternehmen zu implementieren. Dies ist eine grosse Herausforderung und gleichzeitig
unerldsslich, um zu erreichen, dass ein geschriebener ,Code of Conduct’ tatsdchlich gelebt
wird und nicht in der Schublade verstaubt. Zentral ist dabei die Einbindung der
Verhaltensgrundsdtze in die verschiedenen Unternehmensprozesse, d.h. sowohl in die
Ausbildung neuer Mitarbeiter, in interne Informationsveranstaltungen oder
Weiterbildungen, in die Fiithrungssysteme, als auch in Interviewer-Guidelines. Bei der
Einflechtung des Kodex in entsprechende Systeme ist darauf zu achten, dass die gewdhlten
Formulierungen an die Funktionsstufen angepasst werden. Ein zu abstraktes und nicht
verstandenes Dokument, mit dem die jeweiligen Mitarbeiter nichts anfangen kdnnen, stiftet

nur Verwirrung und ist nutzlos.

10. Integration von Moral und Ethik in Fiihrungssystemen
Bei der Beurteilung und Entlohnung von Fiihrungskriaften und Mitarbeitern sollte die
Moralitdt als wichtiger Aspekt integriert werden, um Inkonsistenzen zwischen offiziellen

Anforderungen und strukturellen Anreizen zu vermeiden.

11. Seitenwechsel fiir alle Fiihrungskrdfte inkl. Projektleiter als Interviewer

Wie von praktisch allen Interviewten begriisst, sollten alle Fiihrungskrifte inkl.
Projektleiter einmal pro Jahr fiir einen Tag oder Abend in die Rolle des Befragers
schliipfen. Damit wird der Dialog der Fiihrungskrafte mit dem Probanden verbessert und
das Versténdnis fiir die Arbeit des Interviewers vergrossert.
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12. Schaffung einer unabhdngigen, ethischen Anlaufstelle

Gerade in den grosseren Instituten kann, neben der hoffentlich beim Verband
eingerichteten Stelle, eine unternehmensinterne, ethische Anlaufperson ernannt werden.
Ideal ist, wenn die ethische Anlaufstelle in der sonstigen Tatigkeit fiir das
Marktforschungsinstitut keine Umsatzziele verfolgt und bei den Mitarbeitern die
Uberzeugung  besteht, dass die entsprechende Person iiber die ndtigen

Handlungskompetenzen verfiigt, wenn eingegriffen werden muss.
Fiir Projektleiter sind auf Organisationsebene folgende Ansdtze denkbar:

13. Checkliste mit Schliisselfragen
Vor jedem Projektstart sollte sich der Projektleiter die Sinn- und die Legitimationsfrage
stellen:

- Ist es sinnvoll, das Projekt mit diesem Studiendesign und Fragebogen zu starten?

- Ist das Projekt mit diesem Studiendesign und Fragebogen, inkl. der Konsequenzen
daraus, gerechtfertigt?

Zur Absicherung dient dem Projektleiter zusitzlich die Prinzipienfrage:

- Ist die Entscheidung fiir den Projektstart mit diesem Studiendesign und Fragebogen

konsistent mit unseren Prinzipien?

Diese drei Fragen hitten beim Beispiel der politischen Befragung (siehe Kapitel 1
Einleitung) nicht mit ja beantwortet werden konnen. Obwohl die drei Fragen hier auf den
Projektleiter ausgerichtet sind, besteht selbstverstindlich die Mdglichkeit, diese auch

andern Funktionsstufen zur Verfiigung zu stellen.

14. Institutionalisierte, methodische Priifung jeder Studie

In den beiden involvierten Instituten dieser Studie, in denen Projektleiter tétig sind, wurde
das 4-Augen-Prinzip als Absicherung fiir die Einhaltung von wissenschaftlichen Standards
genannt. Neben dem Projektleiter hat mindestens noch der Teamleiter Kenntnis vom
jeweiligen Stand der Projekts. Zudem konnen die Projektleiter der involvierten Institute bei
methodischen Unklarheiten einen Methoden- bzw. Qualititsverantwortlichen aufsuchen.
Die in der Einleitung beschriebene politische Befragung hat gezeigt, dass diese Prozesse
noch nicht ausreichen. Im Idealfall sollte deshalb jedes Studiendesign und jeder
Fragebogen tiber den Schreibtisch des Methodenverantwortlichen gehen. Lassen dies Zeit-
und/oder Kostendruck nicht zu, dann muss der Teamleiter die Aufgabe des
Methodenkontrolleurs iibernehmen, 4&hnlich wie dies ein Referent bei einer
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wissenschaftlichen Arbeit eines Studenten tut. Der Teamleiter hat das Projekt dabei nach
Sinn, Legitimitit und Konsistenz mit den Unternehmensprinzipien zu beurteilen, wie das

schon beim Ansatz der Checkliste mit Schliisselfragen ausgefiihrt wurde.

15. Ethikfallstudien

Bei der Verwendung von Ethikfallstudien ist es entscheidend, dass die jeweiligen Beispiele
nahe an der tédglichen Arbeit der Empfinger sind. Am einprigsamsten sind
Ethikfallstudien, wenn sie durch Workshops und in diesen z.B. mittels Rollenspielen
vermittelt werden, da selber Erlebtes besser gespeichert werden kann als etwas, das nur
gelesen wird. Zwei mogliche Beispiele fiir Ethikfallsstudien lassen sich in der Einleitung

finden.

Auch bei Interviewern konnen auf der Organisationsebene die Voraussetzungen fiir eine

gewihrleistete Unternehmensethik verbessert werden:

16. Aufzeichnung jeder CATI- und CAPI-Befragung

Die Aufzeichnung jedes einzelnen CATI-Interviews ist ein wichtiger Ansatz zur
Sicherstellung der Unternehmensethik. Sie dient einerseits der Qualititsverbesserung,
indem man dem Interviewer bei Feststellung eines Fehlers die entsprechende Sektion noch
einmal abspielt und er sein Verhalten dadurch besser reflektieren kann, als wenn er nur das
entsprechende Feedback des Supervisors erhidlt. Andererseits erhoht die Aufzeichnung
aller Interviews die Chance des internen Whistleblowings. Ohne Aufzeichnung ist es
namlich sehr schwierig, den Supervisoren oder der Laborleitung zu beweisen, dass man
moralisch fragwiirdiges Verhalten mitbekommen hat. Mittelfristiges Ziel muss es deshalb
sein, dass in allen CATI-Labors die Gespriache aufgezeichnet und gewisse Zeit gespeichert
werden konnen. Einig werden sollte man sich auch dariiber, wie man den Probanden am
Telefon die Aufzeichnung des Interviews begriindet. Zu iiberlegen ist ferner eine
Aufzeichnung aller face-to-face- und CAPI-Interviews aus demselben Grund. Nachtraglich
konnten Supervisoren wie bei CATI-Befragungen zufillig bis zu 10% der Interviews
kontrollieren. Es ist nicht davon auszugehen, dass durch eine solche Aufnahme des
Gesprichs die Teilnahmebereitschaft abnimmt, wenn man plausibel begriinden kann, dass

die Aufzeichnung aus Griinden der Qualititssicherung erfolgt.
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17. Automatic Dialling oder Kontrolle der Verbindungsnachweise

Wenn die Telefonnummern bei der Kontaktaufnahme mit den Probanden automatisch
eingestellt werden bzw. den Interviewern bewusst ist, dass Ende Monat die gewéhlten
Rufnummern mit den auf dem PC abgebildeten abgeglichen werden, dann konnen
Vergehen wie im Fall Winterthur verhindert bzw. zumindest mdglichst in den Anfangen

erkannt werden.

18. Entbindung der Supervision von Leistungszielen

Die Aufgabe der Supervisoren ist die Sicherstellung der Qualitit der Interviews, egal ob
Zeit- bzw. Quotendruck besteht. Sobald diese Funktionsstufe jedoch in den Druck der
Leistungsziele eingebunden ist, kann sie in ein Dilemma geraten. In diesem Dilemma steigt
die Bereitschaft, gewisse Ungenauigkeiten in Kauf zu nehmen, da man ja auch die
Erwartungen der Laborleitung und der Projektleiter zu erfiillen hat. Zu vereinfachen ist das
Rollenverstidndnis der Supervisoren dadurch, dass sie direkt der Geschéftsleitung bzw.

einem Qualititsverantwortlichen unterstellt sind.

Neben den Integrititssystemen ist auf der Moralebene der Organisation die
Unternehmenskultur entscheidend. Was niitzen die besten Verhaltensrichtlinien, wenn
ithnen nicht nachgelebt wird? Ein Aspekt dieses komplexen Konstrukts
Unternehmenskultur ist dabei die Forderung und Forderung von internem

, Whistleblowing®.

19. Internes , Whistleblowing ‘ fordern und férdern
Neben der ausdriicklichen Information der Vorgesetzten, dass man internes

, Whistleblowing‘ wiinscht, braucht es offene Kommunikationskanile dafiir.

Fiir gewihrleistete Unternehmensethik miissen korrespondierend zu den organisatorischen
auch individuelle Voraussetzungen geschaffen werden, womit wir bei der dritten Ebene der
Moral sind. Der personelle Ansatzpunkt sollte dabei aber nicht so missverstanden werden,
dass es nur um die Entwicklung weniger, besonders ausgewihlter Personen ginge. Im
Gegenteil: es geht um die ethische Kompetenzbildung eines jeden Mitarbeiters, d.h. der

Fiihrungskréfte, der Projektleiter, aber auch der Interviewer.
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20. ,Responsible Leadership ‘ fordern und foérdern

Verantwortliche Fiihrung ist eine Grundvoraussetzung dafiir, dass sich die Mitarbeiter nach
den vorgegebenen Verhaltensgrundsdtzen des Unternehmens verhalten resp. verhalten
konnen. Um diese Vorbildfunktion wahrnehmen zu koénnen, sind bereits geschilderte
Ethikmassnahmen wie der Code of Conduct in die Fiihrungsschulung zu integrieren.
Zudem ist es von eminenter Bedeutung, dass die Fiihrungskréfte Ethik nicht als Instrument
sehen, um wirtschaftlich erfolgreich zu sein, sondern diese Werte von innen heraus
vertreten und leben. Erst dann kann Ethik auch ldngerfristig zum wirtschaftlichen

Erfolgsfaktor werden.

21. Kritische Loyalitdt fordern und fordern

Die Mitarbeiter miissen dazu angehalten werden, trotz Loyalitit zum Unternehmen
Verhaltensweisen oder Prozesse kritisch zu hinterfragen und allfdllige Bedenken zur
Geltung zu bringen. Dabei soll eine kritische Loyalitét nicht nur gefordert, sondern durch
Schutz der Mitarbeiter vor negativen Sanktionen bei Meinungsdusserung auch gefordert

werden.

22. Ethische Sensibilisierung der Projektleiter

Den Projektleitern ist noch verstirkter bewusst zu machen, weshalb ethische Standards wie
z.B. die Einhaltung wissenschaftlicher Kriterien iiber jeglichen Kundenwiinschen stehen.
Zu erreichen ist eine ethische Sensibilisierung mittels regelméssigem Coaching z.B. durch
einen internen Methodenverantwortlichen. Im Rahmen einer entsprechenden, internen
Weiterbildung miissen neben wissenschaftlichen Standards auch die auf Projektleiterebene
heruntergebrochenen Verhaltensgrundséitze des Unternehmens vermittelt werden. Sofern
das Institut zu klein und kein Methodenverantwortlicher verfiigbar ist, sollte der Weg {iber
externe Weiterbildung an Workshops oder Seminaren bzw. eine Art Intervision mit

anderen Instituten in Betracht gezogen werden.

23. ,,Kenny“ als Einstiegs- und ,,Kenny 2° als Auffrischungs-eLearning-Kurs fiir alle
Interviewer

»Kenny* als FEinstiegs-eLearning-Kurs bei IHA-GfK wurde von den Interviewern gut

aufgenommen. Mit einer solchen Software kann ohne hoheren Personalaufwand die grosse

Anzahl der Interviewer fiir ethische Inhalte sensibilisiert werden, indem man den Sinn der

Marktforschung und die Verhaltensgrundsitze heruntergebrochen auf die Interviewerstufe

vermittelt. Idealerweise wird die bestehende Software von den vsms-Instituten gemeinsam
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optimiert, auf die jeweiligen Bediirfnisse abgestimmt und von allen Instituten eingesetzt.
Eine Einfilhrung mit ,Kenny*“ soll so aufgebaut sein, dass sie nicht nur fiir
Telefoninterviewer, sondern auch fiir Face-to-Face-Interviewer zu verwenden ist.

Zudem ist iiberlegenswert, in welcher Form langjahrige Interviewer weitergebildet werden
sollen und konnen. Denkbar wire ,,Kenny 2%, ein eLearning-Kurs bei dem z.B. nach drei
Jahren die (moralischen) Anforderungen an einen Interviewer aufgefrischt werden und
weitergehende Themen wie die korrekte Eingabe bei soziodemografischen Fragen

angeschnitten werden konnten.

24. Stirkere Interviewereinbindung in die Projekte und ins Unternehmen

Interviewer haben ein seltsames Rollenprofil. Sie miissen zundchst moglichst iiberzeugend
sein, damit die Probanden an einer Studie teilnehmen, von der sie selber kaum etwas
kennen ausser dem Fragebogen. Sie sollen dann moglichst wie Roboter die Interviews
durchfiihren und am Ende des Arbeitstages rasch alles wieder vergessen, was sie gelesen
und gehort haben. Es ist nicht verwunderlich, wenn einem Interviewer diese Rolle Miihe
bereitet. Damit er seine Aufgabe liberzeugend ausiiben kann, muss er verstirkt den Sinn
seiner Téatigkeit sehen und iiberzeugt sein von dem, was er tut. Dies ist eine sehr
anspruchsvolle Aufgabe, und wohl nur moglich durch eine stirkere Einbindung der
Interviewer im Unternehmen, z.B. indem man ihm nach Studienende Hintergriinde zum
Projekt mitteilt oder auch aufzeigt, was mit den erhobenen Daten in der Folge passiert ist.
Weiter sollte die Einbindung forciert werden durch verbesserten Dialog mit den fest

angestellten Mitarbeitern.

25. Schaukasten mit Produkteinfiihrungen und —verbesserungen

Zur Sinnvermittlung kénnte man den Interviewern in einem Schaukasten zeigen, was mit
thren Befragungen schon alles erreicht worden ist. In diesem Kasten wédren dann
verbesserte oder neu eingefiihrte Produkte ausgestellt, zu denen eine Befragung in diesem

Institut durchgefiihrt wurde.

7.2.2.2 Institute ohne Felddienstleistungen

Kleinere Institute ohne eigene Felddienstleistungen haben andere Voraussetzungen als ein
grosses Institut wie die IHA-GfK. Trotzdem sind auch in kleineren Unternehmen die
unternechmensethischen Massstidbe einzuhalten, weswegen ein Ausschnitt der oben

vorgeschlagenen Ansétze auch hier gelten soll:
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1. Massnahmen auf Verbandsebene fordern und mittragen
Auch kleinere Institute sollen durch ihre aktive Teilnahme an vsms-Veranstaltungen und
Unterstiitzung von Massnahmen zur Steigerung der Unternehmensethik dazu beitragen,

dass die Rahmenbedingungen fiir alle Mitgliedsinstitute auf dem gleich hohen Level sind.

2. Dialog zwischen kleineren Instituten fordern

Verschiedene Integritdtssysteme sind in kleineren Instituten aufgrund ihrer geringeren
Grosse und Ressourcen nicht umsetzbar. Um trotzdem &hnliche ethische Anstrengungen
wie die grossen Institute unternehmen zu konnen, sollte der Dialog innerhalb der kleineren
Institute ohne Feld intensiviert werden. Unternehmensiibergreifend wiren z.B.
Methodenforen oder Projektleiterzirkel wie bei IHA-GfK oder auch in Workshops
bearbeitete Ethikfallstudien denkbar.

3. Projektzufriedenheitsstudie institutionalisieren

Auch wenn bei einem Institut mit einer kleineren Zahl an Auftrdgen ein schriftlicher
Fragebogen fiir den Auftraggeber zum Ende des Projekts eher keinen Sinn macht, so sind
doch institutionalisierte Formen des Dialogs zur Eruierung der Kundenzufriedenheit

einzufuhren.

4. ,Qualititsgarantie * als Markenzeichen verwenden

Ob auf der Homepage, in der Broschiire oder in einem Newsletter soll mdglichst von allen
Mitgliedsinstituten die Mitgliedschaft zum vsms und die damit verbundene
Qualitdtsgarantie beworben werden. Wichtig ist dann aber natiirlich, dass die eigenen

Verhaltensweisen dieser Qualitdtsgarantie Rechnung tragen.

5. Virtueller Dialog mit Probanden
Auch der Projektleiter eines kleineren Instituts sollte sich vor der Entscheidung fiir das
Studiendesign und der Entwicklung des Fragebogens die Schliisselfrage stellen, wie er

seine Zielgruppe respektvoll abholt.

6. Moral und Ethik bei der Personalselektion beriicksichtigen
Gerade in kleinen Instituten sind moralische und ethische Aspekte bei der Personalauswahl
besonders zu beriicksichtigen, weil aufgrund beschriankter Ressourcen fiir Ansitze auf der

Prozessebene die individuellen ethischen Kompetenzen noch entscheidender sind.
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7. Einfiihrung eines Mission-Statements

Die beiden Fragen ,Wofiir stehen wir?‘ und ,Was ist unser Zweck bzw. wonach streben
wir?® sollen sich auch kleinere Institute stellen. Dies hilft allen Mitarbeitern zur
Orientierung, um beispielsweise gegeniliber Auftraggebern die Unternehmenswerte

vertreten zu konnen.

8. ‘Code of Conduct’ implementieren

Der ‘Code of Conduct’ ist unabhidngig von der Mitarbeiteranzahl eine sinnvolle Form der
Festlegung der Unternehmensgrundsitze. Insbesondere fiir kleinere Institute mit im
Vergleich weniger Ressourcen wire es von Vorteil, wenn der Verband einen solchen
Verhaltenskodex zur Verfiigung stellen konnte. Auch in kleinen Instituten besteht die
grosste  Schwierigkeit darin, die Grundsidtze in die Fiihrungssysteme oder die

Personaleinfiihrung einzubinden, was jedoch eine Grundvoraussetzung fiir deren Erfolg ist.

9. Integration von Moral und Ethik in Fiihrungssystemen
Auch in kleinen Instituten besteht die Moglichkeit, Mitarbeiterbeurteilungen und Honorare

an die Einhaltung von ethischen Grundsitzen zu kniipfen.

10. Seitenwechsel fiir alle Fiihrungskrdfte inkl. Projektleiter als Interviewer
Institute ohne Felddienstleistungen haben Partner, die fiir sie die Befragungen durchfiihren.
Bei diesen Partnern kdnnten auch die Mitarbeiter der kleineren Institute einmal jahrlich als

Interviewer die Seite wechseln.

11. Sicherstellung der Bekanntheit einer ethischen Anlaufstelle beim Verband
Sofern denn vom vsms eine unabhéngige, ethische Anlaufstelle eingerichtet wird, ist sicher

zu stellen, dass diese inkl. simtlicher Pramissen bei allen Mitarbeitern bekannt ist.

12. Checkliste mit Schliisselfragen (fiir Projektleiter):
Das Stellen der Sinn-, Legitimations- und Prinzipienfrage ist auch in kleineren Instituten

vor dem Projektstart sinnvoll.

13. Verbandsinternes Whistleblowing fordern und fordern
Ws wird unnétig kompliziert, wenn ein Vorfall wie in Winterthur zuerst an die

Offentlichkeit gelangt, bevor er unternehmens- oder verbandsintern geldst werden kann.
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Ansatze auf Verbandsebene:

1. Fixer Vorstandssitz fiir einen Vertreter der Medien oder einer Konsumenten-
organisation

2. Marktforschungsblog im Internet als Dialogform mit den Probanden
3. Bereitstellung eines ,Code of Conduct' fiir die Mitgliedsinstitute
4.  Unabhdngige ethische Anlaufstelle auf Verbandsebene

Ansitze auf Institutsebene inkl. Felddienstleistungen:
Ethik-Massnahmen auf Verbandsebene fordern und mittragen
Projektzufriedenheitsstudie institutionalisieren

Mehr Transparenz bei Informationen fiir Probanden

,Das Institut mit Qualitéitsgarantie ‘ als Markenzeichen verwenden
Virtueller Dialog mit Probanden

Forderung des unternehmensinternen Dialogs

Moral und Ethik bei der Personalselektion beriicksichtigen
Einfiihrung eines , Mission Statements *

,Code of Conduct‘ implementieren

10. Integration von Moral und Ethik in Fiihrungssystemen

11. Seitenwechsel fiir alle Fiihrungskrdfte inkl. Projektleiter als Interviewer
12. Schaffung einer unabhdngigen, ethischen Anlaufstelle

13. Checkliste mit Schliisselfragen (fiir Projektleiter)

14. Institutionalisierte, methodische Priifung jeder Studie

15. Ethikfallstudien

16. Aufzeichnung jeder CATI- und CAPI-Befragung.

17. Automatic Dialling oder Kontrolle der Verbindungsnachweise
18. Entbindung der Supervision von Leistungszielen

19. Internes , Whistleblowing  fordern und fordern

20. Responsible Leadership fordern und fordern

21. Kritische Loyalitdt fordern und fordern

22. Ethische Sensibilisierung der Projektleiter

23. ,,Kenny* als Einstiegs- und ,,Kenny 2 als Auffrischungs-eLearning-Kurs fiir alle
Interviewer

24. Stdrkere Interviewereinbindung in die Projekte und ins Unternehmen
25. Schaukasten mit Produkteinfiihrungen und —verbesserungen in jedem Telefonlabor

0NN N

Ansitze auf Institutsebene ohne Felddienstleistungen:

Massnahmen auf Verbandsebene fordern und mittragen

Dialog zwischen kleineren Instituten fordern
Projektzufriedenheitsstudie institutionalisieren

, Qualititsgarantie * als Markenzeichen verwenden

Virtueller Dialog mit Probanden

Moral und Ethik bei der Personalselektion beriicksichtigen

Einfiihrung eines Mission-Statements

‘Code of Conduct’ implementieren

Integration von Moral und Ethik in Fiihrungssystemen

10. Seitenwechsel fiir alle Fiihrungskrdfte inkl. Projektleiter als Interviewer
11. Sicherstellung der Bekanntheit einer ethischen Anlaufstelle beim Verband
12. Checkliste mit Schliisselfragen (fiir Projektleiter):

13. Verbandsinternes Whistleblowing fordern und fordern

O 0NN W~

Tabelle 23 Ansdtze fiir eine gesteigerte Unternehmensethik auf einen Blick
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8 Schlussbemerkungen und Ausblick

Die realisierten Interviews in Schweizer Marktforschungsinstituten konnten aufzeigen,
dass beziiglich Unternehmensethik durchaus Handlungsbedarf besteht. Zwar spiirt man
eine hohe Bereitschaft der Mitarbeiter, sich integer zu verhalten, aber wie die in der
Einleitung erlduterten Realbeispiele illustriert haben, reicht dies alleine manchmal nicht
aus. Sowohl auf Prozess- wie auch auf individueller Ebene sind die Voraussetzungen, um
ethisch richtiges Verhalten zu gewihrleisten, zumindest z.T. noch ungeniigend. Dabei wire
dies von sehr hoher Bedeutung, nicht zuletzt weil Ethik stark mit Qualitit korreliert. Die
Einhaltung ethischer Richtlinien verlangt ndmlich die Legitimierung des eigenen
Verhaltens gegeniiber den Auftraggebern, Probanden, Interviewern, aber auch gegeniiber
sich selbst. Kann man bei jeder Entscheidung vor den Spiegel treten, ohne ein schlechtes
Gewissen zu haben und konnte man seine Entscheidung jederzeit publik machen, ohne
dabei in ein moralisches und ethisches Dilemma zu geraten, dann bedeutet dies, dass man
den grosstmoglichen Effort fiir eine hohe Qualitét geleistet hat. Diesen positiven Effekt auf
die Qualitit erzielt man aber nur, wenn die Ernsthaftigkeit der eigenen ethischen Position
vorausgesetzt werden kann. Nur wer Ethik um der Ethik willen betreibt, kann deren
praktischen Sinn verwirklichen. Wer hingegen Ethik nur als Mittel des Gewinnstrebens
betrachtet, also ,,Ethik* um des eigenen Vorteils willen betreibt, wird Gefahr laufen, auch
als vorteilsgetrieben wahrgenommen zu werden. Solcher Moralopportunismus wird von
der Offentlichkeit erkannt und sanktioniert.

Zu beachten ist, dass die hier erarbeiteten Ansétze fiir Ethik-Massnahmen nicht nur auf die
Verhinderung eines neuen Falls Winterthur zielen, es geht auch und eigentlich im
Besonderen darum, die Voraussetzungen fiir moralisch wiinschenswertes Verhalten im
Kleinen zu schaffen. Denn ein grosser Teil des ethisch fragwiirdigen Verhaltens geschieht
bei simplen, alltdglichen Fragestellungen und kommt nie ans Tageslicht. Genau fiir diese
Félle miissen die Mitarbeiter starker sensibilisiert werden, von den Fiithrungskréften bis hin
zu den Interviewern. Die Voraussetzungen dafiir sind vielversprechend, spiirt man doch die
Bereitschaft der interviewten Mitarbeiter zu integrer Handlungsweise.

Nebst Ethik-Massnahmen und der Offenheit der Mitarbeiter fiir deren Akzeptanz und
Anwendung, braucht es noch eine dritte Komponente, ohne die eine Steigerung der
Unternehmensethik in der Marktforschung nicht umsetzbar ist: Die Bereitschaft des

Verbandes vsms, seines Vorstandes, der Geschiftsfiihrer der einzelnen Institute und derer
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Fiihrungskrifte zur Implementierung solcher Ethik-Tools. Die Leader der (Schweizer)
Marktforschung miissen in grosser Mehrheit von der Notwendigkeit einer gesteigerten
Unternehmensethik {iberzeugt sein, ansonsten sind die Chancen fiir deren Umsetzung sehr
gering. Es ist nahe liegend, dass Aspekte wie Unternehmensethik bei den iiblicherweise
knappen zeitlichen Ressourcen rasch einmal in den Hintergrund riicken, zumal die hier
vorgestellten Ansitze in der Folge noch ausgearbeitet werden miissen und viele der
Massnahmenvorschldge nicht von heute auf morgen Friichte tragen. FEinige der
Institutsleiter werden sich denken, dass solche Ethik-Massnahmen schon und gut aber eher
,hice to have* als wirklich ein ,must‘ sind, da ihre Mitarbeiter ja eigentlich wissen, worauf
es ankommt. Fakt ist aber, dass dies die Entscheidungstrager von Demoscope vor dem Fall
Winterthur auch angenommen haben. Widerstand konnte sich ebenso aus der Tatsache
ergeben, dass trotz aller Bereitschaft zur Zusammenarbeit innerhalb des vsms Wettbewerb
zwischen den Instituten besteht und Unternehmensethik in seinen Ausprigungen auch
Wettbewerbsvorteil sein kann. Eine letzte zu nennende Gefahr in Anbetracht der
Umsetzung dieser Arbeit scheint jene des Rosinenpickens zu sein. Um tatsdchlich Wirkung
zu erzielen, braucht es mnicht bloss ecinzelne Ethik-Massnahmen, sondern ein
Integritditsmanagement, welches die Ansitze auf den drei Ebenen der Moral verkniipft.

Alle diese Hindernisse sind zu uberwinden, will man die Branche und ihre Institute auf
einen vorbildlichen Stand der Unternehmensethik bringen. Dass dies erstrebenswert ist,
wurde in dieser Arbeit mehrfach aufgezeigt. Dank einem hoheren Stand der
Unternehmensethik konnte man sich noch deutlicher von Anbietern unseridser
Marktforschungsdienstleistungen und Call Centern abgrenzen. Weiter konnte man seinen
verschiedenen Stakeholdern wie den Auftraggebern, den Probanden, aber auch dem Staat
plausibel und glaubwiirdig aufzeigen, dass man alles fiir die ndtige Transparenz und den
Schutz der Probanden unternimmt, und die legitimen Anspriiche der verschiedenen
Gruppen ernst nimmt. Ein ethisch kompetenter Mitarbeiter sieht verstidrkt den Sinn seiner
Arbeit und seiner Entscheidungen, was sich wiederum positiv auf die Unternehmenskultur
auswirken wiirde. All dies zusammen wiirde die Marktforschung fiir die Zukunft deutlich

stirken, ein Ziel das alle Entscheidungstréger der Branche gemein haben sollten.
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IV. Anlagen

A Gespréchsleitfaden Geschéftsfuhrer

1 Wertschopfungsaufgabe
Zum Einstieg: Kénnen Sie mir etwas Uber die Unternehmensphilosophie (Mission, Vision)
von lhrem Unternehmen erzahlen?

Gibt es ein Mission Statement bzw. eine Wertschopfungsaufgabe in lhrem Unternehmen?
Oder mit anderen Worten: Wofur setzt sich Ihr Unternehmen ein (in 1 bis max. 2 Satzen)?

Wie stellen Sie sicher, dass lhren Mitarbeitern von den verschiedenen Funktionsstufen
Ihre Unternehmensphilosophie (bzw. Mission/Wertschopfungsaufgabe) bekannt ist?

2 Verhaltensgrundsatze

In den Statuten des vsms steht u.a.: ,Verpflichtung der vsms-Mitglieder und der ihnen
unterstellten Mitarbeiter auf berufsethische Normen’.

Welche berufsethischen Normen sind aus lhrer Sicht damit gemeint?

Welche berufsethischen Normen fur den Geschéftsfihrer kdnnten damit gemeint sein?

Inwiefern fliessen solche berufsethischen Normen in Ihr Unternehmen ein?

Gibt es Verhaltensgrundsatze fir Ihre Mitarbeiter, wo solche Normen mit einfliessen
kénnen? Gibt es einen konkreten Ethik-Kodex?

Falls es keinen Ethik-Kodex gibt: Was wirden Sie von einem unternehmensinternen
Ethikkodex, der fir alle Mitarbeiter als Orientierungsmassstab gilt?

Woher wissen die Interviewer, wie sie sich bei lhrer Arbeit, v.a. im Gesprach mit den
Probanden zu verhalten haben?

Woher weiss die Feldleitung, wie sie sich zu verhalten hat?

Woher wissen es Projektleiterinnen und Projektleiter, was sie nicht dirfen und auf was sie
achten sollen?

Kennen Sie den ,code of conduct’ von Esomar? Inwiefern sind diese
Verhaltensgrundsatze von Esomar in Verhaltensgrundsatze in Ihrem Unternehmen mit

eingeflossen?

Verwenden Sie bei solchen Verhaltensgrundsatzen in lhrem Unternehmen den Begriff
Ethik oder vermeiden Sie ihn bewusst? Weshalb?
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3 Prozesse zur Einhaltung der Verhaltensgrundsatze

STUFE INTERVIEWER

Wie der Fall Winterthur gezeigt hat, reichen solche Verhaltensgrundsétze manchmal nicht
aus. Jene Interviewer haben mit Sicherheit gewusst, dass man Interviews nicht selber
oder mit irgendwelchen Kollegen ausfiillen soll. Trotzdem ist es in diesem Fall und mit
Sicherheit schon haufiger in der Marktforschung dazu gekommen.

Wie stellen Sie sicher, dass so etwas bei lhnen nicht passiert?

Verfolgen Sie neben dem Controlling noch andere Ansatze, damit sich die Telefon- und
f2f-Interviewer wie gewtnscht verhalten?

Was halten Sie von Anséatzen, welche eher auf die intrinsische Motivation abzielen?
Ansatze die dazu beitragen, dass die Interviewer einen verstarkten Sinn in lhrer Tatigkeit
sehen, und sich deshalb wie vom Unternehmen gewilnscht verhalten?

STUFE PROJEKTLEITER

Nehmen wir ein Beispiel auf Ebene Projektleiter, welches sich ziemlich &hnlich in einem
vsms-Institut abgespielt hat. Ein PR-Berater kommt mit einem fertigen Fragebogen zu
einem lhrer Projektleiter, und méchte eine repréasentative, telefonische Befragung im
Kanton Luzern durchfiihren. Der PR-Berater will fiir eine politische Kampagne ganz
bestimmte Ergebnisse erhalten, weswegen der Fragebogen von suggestiven Fragen nur
so wimmelt. Auch der Aufbau des Fragebogens beeinflusst die teilnehmenden Personen.

Wie wird in Threm Unternehmen sichergestellt, dass die Befragung in dieser Art nicht
durchgefihrt wird?

Welche Massnahmen sind neben den nétigen Controlling-Massnahmen sonst noch
denkbar?

Was halten Sie davon, wenn Projektleiter fir solche moralische Fragen starker
sensibilisiert werden? In welcher Form kdnnte dies in einem
Marktforschungsunternehmen umgesetzt werden? In welcher Form geschieht dies bei
Ihnen bereits?

4 Ethische Anlaufstelle

Nehmen wir an, ein nicht betroffener Interviewer hat in lhrem Unternehmen gemerkt, dass
Interviews gefélscht werden.

Gibt es in Inrem Unternehmen eine bestimmte Stelle, wo sich der Mitarbeiter melden
kann, wenn er ein solches Verhalten feststellt?

Was ist mit einem Projektleiter, dem moralisch falsches oder fragwiirdiges Verhalten
aufgefallen ist.
Wie sollte er Ihrer Meinung nach vorgehen?

In Winterthur hat sich eine Interviewerin beim K-Tipp gemeldet und nicht intern. Das hat
die Situation fiir Demoscope und die Branche sicher nicht verbessert.
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Wie kdnnte die Mdglichkeit vergrossert werden, dass eine solche Interviewerin das
Vergehen intern meldet und nicht schweigt oder sogar extern geht damit?

5 Flihrungssysteme

Inwiefern werden in lhrem Unternehmen ethische Gesichtspunkte in Fihrungssystemen
bertcksichtigt? In Leistungsanreiz-, und Leistungsbeurteilungssystemen? In
Honorierungssystemen? In Beférderungssystemen?

Welche Massnahmen kénnen Sie sich vorstellen, um ethisch verantwortungsvolles
Handeln noch starker zu belohnen und riicksichtsloses, allein an persdnlichen
Bereicherungs- oder Karrierezielen orientiertes Verhalten, zu demotivieren?

6 Der Mensch in der Unternehmensethik

Bei der Ethik spielen die Fiihrungskréfte und im Besonderen der Geschéftsfiihrer eine
grosse Rolle, in dem sie die gewiinschte Unternehmenskultur auch vorleben.

Inwiefern versuchen Sie als Leiter des Unternehmens, diese Kultur vorzuleben? Was sind
fur Sie die wichtigsten Grundsatze, die Fihrungskrafte in einem Marktforschungsinstitut
vorleben sollten?

Sie haben sicher auch schon vom Seitenwechsel fiir Flihrungskréfte gehért. Im Rahmen
einzelner Tage oder einer ganzen Woche schliipfen Fiihrungskréfte in eine andere Rolle
z.B. in einem Altersheim.

Was halten Sie davon, wenn man dies flr die Marktforschung adaptieren wirde, d.h. alle
FUhrungskrafte (inkl. Projektleiter) schlipfen einen Tag pro Jahr in die Rolle des
Interviewers? So erhalten Sie wieder ndheren Kontakt zu den Befragten und kdnnen sich
besser in die Rolle der Interviewer hineinversetzen.

Thema Aus- und Weiterbildung:

Wie haben Sie Ihr Know-how zum Thema Ethik erworben?

Spielt das Thema Ethik in interner oder externer Aus- und Weiterbildung bisher eine
Rolle?

Bei Projektleitern? Bei Interviewern?

Welche Massnahmen kénnen Sie sich vorstellen, um die Ethikkompetenz Ihrer Mitarbeiter
zu steigern?

Was halten Sie von einem Leitfaden mit Ethikfallstudien?

7 Stakeholderdialog

In der Theorie zur Wirtschaftsethik wird immer wieder die Wichtigkeit des offenen
Stakeholderdialogs hervorgestrichen. Man muss mit seinen Stakeholdern kommunizieren,
um ihre Anspriiche, Bedlirfnisse und Sorgen zu kennen. Zudem besteht fiir Ihre
Stakeholder leichter die Méglichkeit, ethisch fragwiirdiges Verhalten zu kommunizieren.

In der Marktforschung sind dies insbesondere die eigenen Mitarbeiter, dann aber auch die
Auftraggeber, die Probanden, aufgrund der rechtlichen Bestimmungen ebenfalls die
Politik bzw. der Staat.
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Welche Formen des Dialogs bestehen zu Ihren Mitarbeitern? Zu Ihren Auftraggebern? Zu
den Probanden (!)? Zum Verband vsms? Zur Politik bzw. zum Staat?

Gerade der Dialog mit den Probanden scheint in der Marktforschung von zentraler
Bedeutung zu sein. Die Bereitschaft an Marktforschung teilzunehmen sinkt. Dies
sicherlich nicht zuletzt aufgrund der starken Zunahme an Verkaufstelefonaten. Aber auch
die Branche selbst muss sich an der Nase nehmen. Viele Befragte &drgern sich, wenn das
Interview ldnger dauert als urspriinglich angekiindigt. Zudem sehen sie oft den Sinn der
aktuellen Befragung gar nicht. Mittelfristig muss es darum gehen, die Akzeptanz bei der
Bevoélkerung wieder zu steigern. Dazu ist Dialog nétig.

Welche Moglichkeiten sehen Sie flir einen verbesserten Dialog mit den Probanden bzw.
mit der Bevolkerung?

Abschluss
Welche Aktivitaten in Ihrer Unternehmung — die bis jetzt nicht angesprochen wurden —
wurden sonst noch umgesetzt, um Moral und Ethik zu steigern?

Inwieweit haben konkrete Anlasse zur Umsetzung dieser und der bereits besprochenen
Massnahmen geflihrt?

Ausgehend von den heute diskutierten Massnahmen: Welche unternehmensethischen
Aktivitaten sind far Ihr Unternehmen zukinftig von Interesse?

Nun sind wir am Ende des Interviews. Haben Sie noch abschliessende Bemerkungen
oder Fragen?

Herzlichen Dank fir das Gesprach!
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B  Gespréchsleitfaden Leiter Personal

1 Wertschopfungsaufgabe
Zum Einstieg: Kénnen Sie mir etwas Uber die Unternehmensphilosophie (Mission, Vision)
von lhrem Unternehmen erzahlen?

Gibt es ein Mission Statement in Ihrem Unternehmen? Oder mit anderen Worten: Woflr
setzt sich Ihr Unternehmen ein (in 1 bis max. 2 Satzen)?

Wie wird sichergestellt, dass den Mitarbeitern von den verschiedenen Funktionsstufen die
Unternehmensphilosophie (bzw. Mission/Wertschépfungsaufgabe) bekannt ist?

2 Verhaltensgrundsatze

In den Statuten des vsms steht u.a.: ,Verpflichtung der vsms-Mitglieder und der ihnen
unterstellten Mitarbeiter auf berufsethische Normen'.

Welche berufsethischen Normen sind aus lhrer Sicht damit gemeint?

Welche berufsethischen Normen fur einen Leiter Personal kdnnten damit gemeint sein?

Woher wissen Sie als Leiter Personal, wie Sie sich verhalten sollen?

Sind solche Normen in Ihrem Unternehmen irgendwo niedergeschrieben? Gibt es einen
konkreten Ethik-Kodex?

Falls es keinen Ethik-Kodex gibt: Was wirden Sie von einem unternehmensinternen
Ethikkodex, der fir alle Mitarbeiter als Orientierungsmassstab gilt?

Wird der Begriff Ethik bei solchen Verhaltensgrundsatzen verwendet oder vermeiden Sie
ihn bewusst? Weshalb?

3 Prozesse zur Einhaltung der Verhaltensgrundsatze

STUFE INTERVIEWER

Wie der Fall Winterthur gezeigt hat, reichen solche Verhaltensgrundsétze manchmal nicht
aus. Jene Interviewer haben mit Sicherheit gewusst, dass man Interviews nicht selber
oder mit irgendwelchen Kollegen ausfiillen soll. Trotzdem ist es in diesem Fall und mit
Sicherheit schon héufiger in der Marktforschung dazu gekommen. Ein wichtiger Punkt
diesbezliglich ist sicher das Controlling.

Verfolgen Sie neben dem Controlling noch andere Ansatze, damit sich die Telefon- und
f2f-Interviewer wie gewtinscht verhalten?

Was halten Sie von Anséatzen, welche eher auf die intrinsische Motivation abzielen?
Ansatze die dazu beitragen, dass die Interviewer einen verstarkten Sinn in lhrer Tatigkeit
sehen, und sich deshalb wie vom Unternehmen gewilinscht verhalten?

Anreizstrukturen fur gewlnschtes Verhalten?
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STUFE PROJEKTLEITER

Nehmen wir ein Beispiel auf Ebene Projektleiter, welches sich ziemlich dhnlich in einem
vsms-Institut abgespielt hat. Ein PR-Berater kommt mit einem fertigen Fragebogen zu
einem lhrer Projektleiter, und méchte eine représentative, telefonische Befragung im
Kanton Luzern durchfiihren. Der PR-Berater will fiir eine politische Kampagne ganz
bestimmte Ergebnisse erhalten, weswegen der Fragebogen von suggestiven Fragen nur
so wimmelt. Auch der Aufbau des Fragebogens beeinflusst die teilnehmenden Personen.

Welche Massnahmen sind neben den nétigen Controlling-Massnahmen sonst noch
denkbar?

Was halten Sie davon, wenn Projektleiter flr solche moralische Fragen starker
sensibilisiert werden? In welcher Form kdnnte dies in einem
Marktforschungsunternehmen umgesetzt werden? In welcher Form geschieht dies bei
Ihnen bereits?

4 Ethische Anlaufstelle

Nehmen wir an, ein nicht betroffener Interviewer hat in lhrem Unternehmen gemerkt, dass
Interviews gefélscht werden.

Gibt es in lhrem Unternehmen eine bestimmte Stelle, wo sich der Mitarbeiter melden
kann, wenn er ein solches Verhalten feststellt?

Was ist mit einem Projektleiter, dem moralisch falsches oder fragwiirdiges Verhalten
aufgefallen ist.
Wie sollte er Ihrer Meinung nach vorgehen?

In Winterthur hat sich eine Interviewerin beim K-Tipp gemeldet und nicht intern. Das hat
die Situation fiir Demoscope und die Branche sicher nicht verbessert.

Wie kdnnte die Mdglichkeit vergrossert werden, dass eine solche Interviewerin das
Vergehen intern meldet und nicht schweigt oder sogar extern geht damit?

5 Flihrungssysteme

Inwiefern werden in lhrem Unternehmen ethische Gesichtspunkte in Fliihrungssystemen
bertcksichtigt? In Leistungsanreiz-, und Leistungsbeurteilungssystemen? In
Honorierungssystemen? In Beférderungssystemen?

Welche Massnahmen kénnen Sie sich vorstellen, um ethisch verantwortungsvolles
Handeln noch starker zu belohnen und riicksichtsloses, allein an persdnlichen
Bereicherungs- oder Karrierezielen orientiertes Verhalten, zu demotivieren?

6 Der Mensch in der Unternehmensethik

Bei der Ethik spielen die Fiihrungskréfte und im Besonderen der Geschéftsfiihrer eine
grosse Rolle, in dem sie die gewiinschte Unternehmenskultur auch vorleben.

Inwiefern versuchen Sie als FUhrungskraft, diese Kultur vorzuleben? Was sind fir Sie die
wichtigsten Grundsatze, die Flhrungskrafte in einem Marktforschungsinstitut vorleben
sollten?
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Sie haben sicher auch schon vom Seitenwechsel flir Flihrungskréfte gehért. Im Rahmen
einzelner Tage oder einer ganzen Woche schliipfen Fiihrungskréfte in eine andere Rolle
z.B. in einem Altersheim.

Was halten Sie davon, wenn man dies flr die Marktforschung adaptieren wirde, d.h. alle
FUhrungskrafte (inkl. Projektleiter) schlipfen einen Tag pro Jahr in die Rolle des
Interviewers. So erhalten Sie wieder naheren Kontakt zu den Befragten und kénnen sich
besser in die Rolle der Interviewer hineinversetzen?

Thema Aus- und Weiterbildung:

Wie haben Sie Ihr Know-how zum Thema Ethik erworben?

Spielt das Thema Ethik in interner oder externer Aus- und Weiterbildung bisher eine
Rolle?

Bei Projektleitern? Bei Interviewern?

Welche Massnahmen kénnen Sie sich vorstellen, um die Ethikkompetenz |hrer Mitarbeiter
zu steigern?

Was halten Sie von einem Leitfaden mit Ethikfallstudien?

7 Stakeholderdialog

In der Theorie zur Wirtschaftsethik wird immer wieder die Wichtigkeit des offenen
Stakeholderdialogs hervorgestrichen. Man muss mit seinen Stakeholdern kommunizieren,
um ihre Anspriiche und Bedlirfnisse zu kennen. Zudem besteht fiir Ihre Stakeholder
leichter die M6glichkeit, ethisch fragwiirdiges Verhalten zu kommunizieren.

In der Marktforschung sind dies insbesondere die eigenen Mitarbeiter, dann aber auch die
Auftraggeber, die Probanden, aufgrund der rechtlichen Bestimmungen ebenfalls die
Politik bzw. der Staat.

Welche Formen des Dialogs bestehen zu Ihren Mitarbeitern (= Schwerpunkt)? Zu lhren
Auftraggebern? Zu den Probanden (!)? Zur Politik bzw. zum Staat?

Gerade der Dialog mit den Probanden scheint in der Marktforschung von zentraler
Bedeutung zu sein. Die Bereitschaft an Marktforschung teilzunehmen sinkt. Dies
sicherlich nicht zuletzt aufgrund der starken Zunahme an Verkaufstelefonaten. Aber auch
die Branche selbst muss sich an der Nase nehmen. Viele Befragte &rgern sich, wenn das
Interview ldnger dauert als urspriinglich angekiindigt. Zudem sehen sie oft den Sinn der
aktuellen Befragung gar nicht. Mittelfristig muss es darum gehen, die Akzeptanz bei der
Bevoélkerung wieder zu steigern. Dazu ist Dialog nétig.

Welche Moglichkeiten sehen Sie flr einen verbesserten Dialog mit den Probanden bzw.
mit der Bevolkerung?

Abschluss
Welche Aktivitaten in Ihrer Unternehmung — die bis jetzt nicht angesprochen wurden —
wurden sonst noch umgesetzt, um Moral und Ethik zu steigern?

Inwieweit haben konkrete Anlasse zur Umsetzung dieser und der bereits besprochenen
Massnahmen geflihrt?

Ausgehend von den heute diskutierten Massnahmen: Welche unternehmensethischen
Aktivitaten sind fir Ihr Unternehmen zuklinftig von Interesse?
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Nun sind wir am Ende des Interviews. Haben Sie noch abschliessende Bemerkungen
oder Fragen?

Herzlichen Dank fir das Gesprach!
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C  Gespréachsleitfaden Projektleiter

1 Wertschopfungsaufgabe
Zum Einstieg: Kénnen Sie mir etwas Uber die Unternehmensphilosophie (Mission, Vision)
von lhrem Unternehmen erzahlen?

Gibt es ein Mission Statement bzw. eine Wertschopfungsaufgabe in lhrem Unternehmen?
Oder mit anderen Worten: Wofur setzt sich Ihr Unternehmen ein (in 1 bis max. 2 Satzen)?

Woher wissen Sie von dieser Unternehmensphilosophie? Auf welchen Wegen wird diese
in lhrem Unternehmen kommuniziert?

2 Verhaltensgrundsatze

In den Statuten des vsms steht u.a.: ,Verpflichtung der vsms-Mitglieder und der ihnen
unterstellten Mitarbeiter auf berufsethische Normen'.

Welche berufsethischen Normen sind aus lhrer Sicht damit gemeint?

Welche berufsethischen Normen fir einen Projektleiter kbnnten damit gemeint sein?

Woher wissen Sie als Projektleiter, wie Sie sich verhalten sollen?

Sind solche Normen in Threm Unternehmen irgendwo niedergeschrieben?

Falls es einen Ethik-Kodex gibt: Was wissen Sie dartber?

Falls es keinen Ethik-Kodex gibt: Was wirden Sie von einem unternehmensinternen
Ethikkodex, der fir alle Mitarbeiter als Orientierungsmassstab gilt?

Kennen Sie den ,code of conduct' von Esomar? Inwiefern fliesst dieser in lhre tagliche
Arbeit mit ein?

3 Prozesse zur Einhaltung der Verhaltensgrundsatze

STUFE INTERVIEWER

Wie der Fall Winterthur gezeigt hat, reichen solche Verhaltensgrundsétze manchmal nicht
aus. Jene Interviewer haben mit Sicherheit gewusst, dass man Interviews nicht selber
oder mit irgendwelchen Kollegen ausfiillen soll. Trotzdem ist es in diesem Fall und mit
Sicherheit schon hgufiger in der Marktforschung dazu gekommen.

Wie stellen Sie sicher, dass so etwas bei lhnen nicht passiert?

Verfolgen Sie neben dem Controlling noch andere Ansatze, damit sich die Telefon- und
f2f-Interviewer wie gewtiinscht verhalten?

Was halten Sie von Ansatzen, welche eher auf die intrinsische Motivation abzielen?
Ansatze die dazu beitragen, dass die Interviewer einen verstarkten Sinn in lhrer Tatigkeit
sehen, und sich deshalb wie vom Unternehmen gewlinscht verhalten?

STUFE PROJEKTLEITER

Nehmen wir ein Beispiel auf Ebene Projektleiter, welches sich ziemlich dhnlich in einem
vsms-Institut abgespielt hat. Ein PR-Berater kommt mit einem fertigen Fragebogen zu
einem lhrer Projektleiter, und méchte eine reprasentative, telefonische Befragung im
Kanton Luzern durchfiihren. Der PR-Berater will fiir eine politische Kampagne ganz
bestimmte Ergebnisse erhalten, weswegen der Fragebogen von suggestiven Fragen nur
so wimmelt. Auch der Aufbau des Fragebogens beeinflusst die teilnehmenden Personen.
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Wie wird in Threm Unternehmen sichergestellt, dass die Befragung in dieser Art nicht
durchgefihrt wird?

Welche Massnahmen sind neben den nétigen Controlling-Massnahmen sonst noch
denkbar?

Was halten Sie davon, wenn Projektleiter fir solche moralische Fragen starker
sensibilisiert werden? In welcher Form kdnnte dies in einem
Marktforschungsunternehmen umgesetzt werden? In welcher Form geschieht dies bei
Ihnen bereits?

4 Ethische Anlaufstelle

Nehmen wir an, ein nicht betroffener Interviewer hat in lhrem Unternehmen gemerkt, dass
Interviews gefélscht werden.

Gibt es in lhrem Unternehmen eine bestimmte Stelle, wo sich der Mitarbeiter melden
kann, wenn er ein solches Verhalten feststellt?

Was ist, wenn Ihnen moralisch falsches oder fragwiirdiges Verhalten bei Arbeitskollegen
aufgefallen ist.
Wie gehen Sie vor?

In Winterthur hat sich eine Interviewerin beim K-Tipp gemeldet und nicht intern. Das hat
die Situation fiir Demoscope und die Branche sicher nicht verbessert.

Wie kdnnte die Mdglichkeit vergrossert werden, dass eine solche Interviewerin das
Vergehen intern meldet und nicht schweigt oder sogar extern geht damit?

5 Flihrungssysteme

Inwiefern werden in lhrem Unternehmen ethische Gesichtspunkte in Flihrungssystemen
berlcksichtigt? In Leistungsanreiz-, und Leistungsbeurteilungssystemen? In
Honorierungssystemen? In Beférderungssystemen?

Welche Massnahmen kénnen Sie sich vorstellen, um ethisch verantwortungsvolles
Handeln noch starker zu belohnen und riicksichtsloses, allein an persdnlichen
Bereicherungs- oder Karrierezielen orientiertes Verhalten, zu demotivieren?

6 Menschen

Bei der Ethik spielen die Fiihrungskréfte und im Besonderen der Geschéftsfiihrer eine
grosse Rolle, in dem sie die gewiinschte Unternehmenskultur auch vorleben.

Inwiefern versuchen die Fuhrungskrafte, d.h. z.B. der Geschéftsleiter, diese Kultur
vorzuleben?

Inwiefern versuchen Sie als Projektleiter, diese Kultur vorzuleben? Was sind fiir Sie die
wichtigsten Grundsatze, die Fuhrungskrafte inkl. dem Geschaftsflhrer in einem
Marktforschungsinstitut vorleben sollten?

Sie haben sicher auch schon vom Seitenwechsel fiir Flihrungskréfte gehort. Im Rahmen
einzelner Tage oder einer ganzen Woche schliipfen Fiihrungskréfte in eine andere Rolle
z.B. in einem Altersheim.

Was halten Sie davon, wenn man dies fir die Marktforschung adaptieren wirde, d.h. alle
FUhrungskrafte (inkl. Projektleiter) schlipfen einen Tag pro Jahr in die Rolle des
Interviewers. So erhalten Sie wieder naheren Kontakt zu den Befragten und kénnen sich
besser in die Rolle der Interviewer hineinversetzen?
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Thema Aus- und Weiterbildung:

Wie haben Sie Ihr Know-how zum Thema Ethik erworben?

Hat das Thema Ethik bei Ihrer internen oder externen Aus- und Weiterbildung bisher eine
konkrete Rolle gespielt?

Was halten Sie von einem Leitfaden mit Ethikfallstudien?

7 Stakeholderdialog

In der Theorie zur Wirtschaftsethik wird immer wieder die Wichtigkeit des offenen
Stakeholderdialogs hervorgestrichen. Man muss mit seinen Stakeholdern kommunizieren,
um ihre Anspriiche und Bediirfnisse zu kennen. Zudem besteht so fiir Stakeholder leichter
die Méglichkeit, ethisch fragwiirdiges Verhalten zu kommunizieren.

In der Marktforschung sind dies insbesondere die eigenen Mitarbeiter, dann aber auch die
Auftraggeber, die Probanden, aufgrund der rechtlichen Bestimmungen ebenfalls die
Politik bzw. der Staat.

Welche Formen des Dialogs bestehen zu Ihren Kollegen in der Projektleitung? Zu den
Interviewern? Zur Geschéftsleitung? Zu den Auftraggebern?

Gerade der Dialog mit den Probanden scheint in der Marktforschung von zentraler
Bedeutung zu sein. Die Bereitschaft an Marktforschung teilzunehmen sinkt. Dies
sicherlich nicht zuletzt aufgrund der starken Zunahme an Verkaufstelefonaten. Aber auch
die Branche selbst muss sich an der Nase nehmen. Viele Befragte drgern sich, wenn das
Interview ldnger dauert als urspriinglich angekiindigt. Zudem sehen sie oft den Sinn der
aktuellen Befragung gar nicht. Mittelfristig muss es darum gehen, die Akzeptanz bei der
Bevoélkerung wieder zu steigern. Dazu ist Dialog nétig.

Welche Moglichkeiten sehen Sie flr einen verbesserten Dialog mit den Probanden bzw.
mit der Bevolkerung?

Abschluss

Welche Aktivitaten in Ihrer Unternehmung — die bis jetzt nicht angesprochen wurden —
wurden sonst noch umgesetzt, um Moral und Ethik zu steigern?

Haben Sie das Gefiihl, dass die Bedeutung des Themas Ethik in Zukunft zunehmen wird?

Nun sind wir am Ende des Interviews. Haben Sie noch abschliessende Bemerkungen
oder Fragen?

Herzlichen Dank fir das Gesprach!
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D  Gespréchsleitfaden Interviewer

1 Wertschopfungsaufgabe
Was ist die Philosophie des Unternehmens in dem Sie arbeiten?

Wie wirden Sie lhren Job als Interviewer beschreiben? Was ist der Sinn Ihrer Aufgabe als
Interviewer?

2 Verhaltensgrundsatze

In den Statuten des nationalen Verbandes der Marktforschung — das ist der vsms - steht
u.a.: ,Verpflichtung der vsms-Mitglieder und der ihnen unterstellten Mitarbeiter auf
berufsethische Normen'.

Welche berufsethischen Normen fur die Interviewer kdnnten damit gemeint sein?

Woher wissen Sie, wie sie sich im Gesprach mit den Probanden zu verhalten haben?

Welches sind die Grundsatze, die Sie zu beachten haben bei lIhrer Arbeit?

3 Prozesse zur Einhaltung der Verhaltensgrundsatze

STUFE INTERVIEWER

Wahrscheinlich haben Sie vom Fall Demoscope in Winterthur gehoért. Interviewer haben
Gespréche statt mit der Zielperson mit Kolleginnen und Kollegen gefiihrt, und so die
Interviews gefélscht.

Was ist aus lhrer Sicht das grdsste Problem an diesem Verhalten?

Warum kann so etwas bei Ihnen nicht passieren?

Was halten Sie davon, dass die von lhnen gefiihrten Interviews kontrolliert werden?

4 Ethische Anlaufstelle

Nehmen wir an, Sie haben bemerkt, dass Kolleginnen und Kollegen von lhnen Interviews
gefélscht haben.

Wie reagieren Sie? An wen wenden Sie sich? Woher wissen Sie, an wen Sie sich wenden
kdnnen?

Wieso wenden Sie sich nicht an die Offentlichkeit bzw. an die Presse?

5 Flihrungssysteme

Welche Komponenten haben einen Einfluss auf Ihren Lohn (nur Stundenlohn / Anzahl
Interviews / Einhaltung Qualitatsstandards)?
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6 Menschen
Ihre Vorgesetzten sind ja die Supervisorinnen und -visoren.
Wie versuchen lhre Supervisorinnen und —visoren, lhnen ein Vorbild zu sein?

Was halten Sie davon, wenn alle Fihrungskrafte in lnrem Unternehmen einen Tag pro
Jahr in die Rolle des Interviewers schllipfen? Was wiirde so ein Rollentausch bringen?

Thema Aus- und Weiterbildung:
Gab es irgendeinen Anlass oder eine Schulung, die geholfen hat, den Sinn Ihrer Arbeit
besser zu verstehen?

7 Stakeholderdialog
Auf welchen Wegen kénnen Sie mit den Projektleitern kommunizieren? Mit der
Feldleitung? Mit dem Geschaftsflihrer?

Die Bereitschaft an Marktforschung teilzunehmen sinkt.
Woran glauben Sie liegt das? Worlber argern sich die Personen die Sie befragen, i.d.R.
am meisten?

Kommt es vor, dass Sie sagen (mussen), ein Interview dauert so und so lang, obwohl Sie
eigentlich wissen, dass es langer dauert?

Mussten Sie auch schon Fragen stellen, die Sie fur unpassend halten? Was haben Sie in
solchen Fallen gemacht? Was misste man machen, dass Sie in solchen Fallen anders
reagieren?

Was kénnte man machen, dass die Leute wieder lieber an Umfragen teilnehmen wirden?

Abschluss

Nun sind wir am Ende des Interviews. Haben Sie noch abschliessende Bemerkungen
oder Fragen zum Gesprach?

Herzlichen Dank fir das Gesprach!
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