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Hoofdstuk 1   ] [   Inleiding
Peilingen zijn in de journalistiek een middel om erachter te komen wat er zoal speelt onder de bevolking. Onder het motto `En wat vindt de burger ervan?` komen verschillende media te pas en te onpas met dit soort onderzoeken op de proppen. Maar in hoeverre geven de peilingen de werkelijkheid goed weer? En hoe groot is de invloed van de media bij het presenteren van deze onderzoeken? 
In dit afstudeerwerk wordt het fenomeen `peilingen` onder de loep genomen. In dit hoofdstuk wordt verteld waarom ik gekozen heb voor dit onderwerp. Ook wordt de hoofdvraag met de daarbij behorende deelvragen uiteen gezet. Tot slot is te lezen welke aanpak ik gebruikt heb om tot de antwoorden te komen.  
1.1   ] [   Onderwerpkeuze  

Een artikel in De Journalist van december 2006 heeft geleid tot de keuze van dit onderwerp. In het artikel vertelt Hans Laroes, hoofdredacteur van het NOS Journaal, dat hij drie weken voor de komende verkiezingen van de Tweede Kamer geen peilingen meer wil publiceren. Laroes vindt de berichtgeving gedurende de campagne te veel gefixeerd op prognoses. “Peilingen creëren een virtuele werkelijkheid. Ze worden een zelfstandige dimensie, terwijl het om de uitslag gaat”, aldus Hans Laroes.

Peilingen lijken soms eerder verwarring te zaaien. Aan de vooravond van de verkiezingen in november 2006 liepen de uitslagen van de verschillende enquêtes nogal uiteen. Volgens Maurice de Hond en Interview/NSS was er sprake van een nek aan nek race tussen CDA en PvdA. Bij TNS NIPO had de SP de tweede plaats ingenomen. Waar komen die verschillen vandaan? Zijn het de vragen die gesteld worden? Of zijn de mensen die aan de enquêtes deelnemen zo verschillend? De kritiek neemt nog verder toe vanwege de groei van het aantal online-enquêtes. Respondenten kunnen zich vaak zelf opgegeven waardoor een bepaalde groep oververtegenwoordigd kan raken. 

Bij de laatste verkiezingen hebben we kunnen zien dat peilingen het nieuws kunnen domineren. Maar niet alleen het nieuws, ook de campagnes van de politieke partijen. De vraag die bij mij rijst, is of peilingen in de toekomst nog wel betrouwbaar genoeg zijn om een evenwichtig beeld weer te geven van de mening van mensen. 

1.2   ] [   Hoofdvraag en deelvragen
Hoofdvraag:
Zijn peilingen in de toekomst betrouwbaar genoeg om een evenwichtig beeld weer te geven van de mening van mensen? 

Deelvragen:

1. Wat zijn de voor- en nadelen van enquêtes?
2. Hoe zit een goede steekproef in elkaar?

3. Hoe is de werkwijze van onderzoekbureaus?

4. Hoe kijkt de wetenschap naar peilingen?

5. Hoe groot is de invloed van de media op het weergeven van peilingen?

6. Hoe ziet de toekomst eruit met betrekking tot onderzoekbureaus en de media in relatie tot het maken en weergeven van peilingen?
1.3   ] [   Aanpak
Een belangrijk onderdeel bij peilingen zijn enquêtes. Ik vind het waardevol eerst hier op in te gaan. Wat zijn de voor- en nadelen en waar moet een goede steekproef aan voldoen? Om antwoord te krijgen op deze vraag maak ik gebruik van enkele boeken zoals die beschreven staan in de literatuurlijst. 

Voordat ik een beeld geef van de werking van de meest toonaangevende onderzoekbureaus van Nederland, ga ik eerst in de gedragscode die bij marktonderzoekprojecten wordt gehanteerd. Deze ICC/ESOMAR code geeft de regels aan waaraan alle leden zich moeten houden in de omgang met het publiek. 
In dit onderzoek gebruik ik de Tweede Kamerverkiezingen van 2006 als voorbeeld. Ik leg uit wat de invloed van de journalist zou kunnen zijn en welk effect het kan hebben op de samenleving en op politici. Ik interview onder andere prof. dr. Joop van Holsteyn. Hij is als bijzonder hoogleraar verbonden aan de Faculteit der Sociale Wetenschappen aan de Universiteit van Leiden. In zijn onderzoek houdt hij zich vooral bezig met vraagstukken met betrekking tot kiezers, verkiezingen en kiesgedrag, publieke opinie en opinie​peilingen. Hij publiceerde artikelen in tal van binnenlandse en buitenlandse boeken en tijdschriften. Hij is zeer kritisch als het gaat om peilingen in de media.

Als reactie op de mening vanuit de wetenschap komen ook de media zelf aan het woord. Ik interview Hans Laroes, hoofdredacteur van het NOS Journaal. Ook laat ik Harm Taselaar, hoofdredacteur van RTL Nieuws, aan het woord. 

In dit onderzoek zet ik kort uiteen hoe de verschillende partijen die in dit afstudeerwerk naar voren komen, denken over de toekomst. Mijn conclusies en mijn eigen standpunten zijn te vinden in het laatste hoofdstuk.  
Hoofdstuk 2   ] [   Enquêtes 
Om een antwoord te krijgen op de hoofdvraag is voorkennis een vereiste. Als we het over peilingen hebben, komt gelijk de enquête centraal te staan. Een ander woord dat hiervoor ook gebruikt wordt is `steekproefonderzoek`. In het vervolg zullen beide termen door elkaar gebruikt worden. Het is vooraf belangrijk om te weten waar een goede enquête aan moet voldoen en wat de voor- en nadelen er van zijn. Maar we beginnen eerst met de geschiedenis.
2.1   ] [   Geschiedenis
Wanneer we de herkomst van de enquête bekijken, komen we terecht bij de volkstelling. Volkstellingen werden al in de oudheid gehouden. Jozef en Maria bijvoorbeeld moesten in verband met zo`n volkstelling naar Bethlehem waar Jezus werd geboren. De inwoners van het toenmalige Israël werden door keizer Augustus verplicht naar de plaats te gaan waar ze vandaan kwamen om zich te laten registreren. Statistische analyses van de gegevens en sociaal-wetenschappelijke interpretatie van de tellingen kwamen pas in de achttiende eeuw op gang. 

Een andere wortel is de zogenoemde `survey-movement` met mensen als Howard (1726 - 1790), Le Paly (1806 - 1882) en Booth (1840 - 1916). Zij verzamelden gegevens via observaties in gevangenissen en in de arme buurten van Londen. Ook hielden ze vraaggesprekken met gevangenen en Europese arbeiders met als doel sociale veranderingen tot stand te brengen. 

Enquêtes spelen een belangrijke rol bij opiniepeilingen. Het is de bedoeling een indruk te krijgen van de verdeling van meningen over politieke en maatschappelijke vraagstukken. Al in 1824 werd door Amerikaanse kranten geprobeerd de uitslag van de presidentsverkiezingen te voorspellen door hun lezers te raadplegen. In de jaren `30 van de vorige eeuw werden in de Verenigde Staten marktonderzoekbureaus opgericht zoals Gallup, Roper en Crossley. In Nederland werden de eerste bureaus voor markt- en opinieonderzoek in 1945 opgericht (Baarda e.a., 2000). 
In onze samenleving wordt veel gebruik gemaakt van enquêtes. Je kunt denken aan verkiezingsonderzoek en markt- en consumentenonderzoek. Daarnaast worden er nog grootschalige enquêtes gehouden in opdracht van de overheid over bijvoorbeeld woningbehoefte en leefsituatie. 
2.2   ] [   Wat zijn de voor- en nadelen van enquêtes?

Het doel van een enquête is het verzamelen van informatie uit antwoorden van personen om zo inzicht te krijgen in een bepaalde materie. Door ondervraging van een deel van de massa probeert men kenmerken van het geheel te verkrijgen. Er zitten enkele voor- en nadelen aan.
Met een enquête kun je relatief snel, gemakkelijk en goedkoop grote groepen mensen bereiken. Zeker bij een schriftelijke of telefonische enquête. Maar de betrouwbaarheid is niet altijd gegarandeerd. Is het antwoord dat iemand geeft onafhankelijk van toeval? Als je bijvoorbeeld iemand vraagt hoe hij zijn eigen jeugd heeft ervaren, kan zijn antwoord afhankelijk zijn van de situatie waarin hij op dat moment verkeert. Als hij net heeft gehoord dat hij de baan die hij zo graag wilde ook heeft gekregen, zou het beeld van zijn eigen jeugd rooskleuriger kunnen zijn dan wanneer hij de baan niet gekregen zou hebben. 
Sociaal wenselijkheid speelt ook een probleem bij de ondervraging. Mensen hebben vaak de neiging zich van hun goede kant te laten zien en geven een antwoord waarvan zij denken dat het een goede indruk zal maken. Het is bijvoorbeeld sociaal gezien onwenselijk om rotzooi op straat te gooien. Niet iedereen zal dan ook even snel toegeven dat hij dat doet. Het is sociaal wenselijk om een museum te bezoeken. Dit kan bij een onderzoek tot overrapportage leiden.

De interviewer speelt een belangrijke rol. Als deze zijn instemming of afkeuring bij antwoorden laat blijken, zal de geïnterviewde hiermee rekening houden bij de volgende vragen. Ook geslacht of leeftijd kan van invloed zijn op de antwoorden die je krijgt. Mannen zullen bijvoorbeeld eerder dan vrouwen tegenover een andere man toegeven dat ze wel eens een bordeel bezoeken. 

Een ander probleem is de non-respons. Om iemand te interviewen heb je eerst toestemming nodig. Veel mensen hebben, afhankelijk van de situatie of het onderwerp, geen zin in een enquête. Degenen die wel meedoen, vormen dan soms een select gezelschap. Mensen die bijvoorbeeld ergens een uitgesproken mening over hebben, willen dit meestal ook wel kwijt. Dit heeft uiteraard gevolgen voor de resultaten van het onderzoek (Baarda e.a., 2000). 

2.3   ] [   Steekproef

In televisieprogramma`s wordt vaak de mening van de bevolking gepresenteerd. Een verslaggever gaat samen met zijn cameraman de straat op om meningen van mensen te peilen. Het levert leuke quotes op, maar zo`n peiling is gebaseerd op een selecte steekproef. Slechts een bepaalde groep mensen wordt geïnterviewd. Het zijn in dit voorbeeld mensen die graag op televisie willen komen of mensen die hun uitgesproken mening willen vertellen. Zo hoort het dus niet te gaan.
In een professioneel onderzoek moet je uitgaan van een aselecte steekproef. Je begint dan met een vooraf opgestelde lijst van mensen die je voor je onderzoek wilt interviewen. Een telefoonboek is lang een belangrijk hulpmiddel geweest. Je kunt bijvoorbeeld eerst elke tiende bladzijde nemen en op die bladzijde elke twintigste persoon. Een nadeel hiervan is dat niet iedereen in het telefoonboek staat. Een betere manier is om gebruik te maken van een steekproef via postcodes (Brinkman, 1992). 
Tegenwoordig wordt steeds vaker het internet gebruikt om de mening van mensen te peilen. Ook hier zou gebruik gemaakt moeten worden van een aselecte steekproef. Maar er bestaat niet iets als een telefoonboek met alleen emailadressen. Een internetpanel bestaat uit zelfselectie. Mensen kunnen zichzelf opgegeven als panellid om vervolgens mee te doen aan verschillende onderzoeken. 
2.4   ] [    ICC/ESOMAR gedragscode

Onderzoek is afhankelijk van het publieke vertrouwen: het vertrouwen dat het eerlijk wordt uitgevoerd, objectief, zonder ongewenste opdringerigheid of nadeel voor respondenten en dat het is gebaseerd op hun welwillende medewerking. Dit vertrouwen moet ondersteund worden door een passende gedragscode die de manier regelt waarop marktonderzoekprojecten worden uitgevoerd. 
Zo`n code werd voor het eerst gepubliceerd door de Europese Vereniging voor Opinie- en Marketing Onderzoek (ESOMAR) in 1948. Deze werd gevolgd door een aantal codes dat was voorbereid door nationale marktonderzoekverenigingen en door andere organen, zoals de Internationale Kamer van Koophandel (ICC), die de internationale marketinggemeenschap vertegenwoordigt. In 1976 besloten ESOMAR en de ICC dat het wenselijk zou zijn om één internationale code te hebben in plaats van twee verschillende en daarom werd het volgende jaar een gezamenlijke ICC/ESOMAR code gepubliceerd. De code zet zo beknopt mogelijk de ethische en zakelijke basisprincipes uiteen die de uitvoering van markt- en sociaal-wetenschappelijk onderzoek regelen. Zij geeft de regels aan waaraan alle leden zich moeten houden in de omgang met het publiek. Een onderzoekbureau blijft vrij in de keuze om lid te worden. Het is dus geen verplichting. 
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Hieronder staan enkele belangrijke punten uit de ICC/ESOMAR gedragscode. Een volledige lijst is terug te vinden in de bijlage.

1. Marktonderzoek moet altijd objectief en overeenkomstig algemeen aanvaarde wetenschappelijke principes worden uitgevoerd.

2. De medewerking van respondenten aan een marktonderzoekproject is in iedere fase volkomen vrijwillig. Zij mogen niet worden misleid als om hun medewerking wordt gevraagd.

3. De anonimiteit van de respondenten moet strikt worden gewaarborgd. 

4. De onderzoeker moet in het bijzonder oppassen bij het interviewen van kinderen en jongeren. De toestemming van de goed geïnformeerde ouder of verantwoordelijke volwassene moet eerst worden verkregen voor interviews met kinderen.

5. Respondenten moeten in staat worden gesteld om zonder problemen de identiteit en goede trouw van de onderzoeker te controleren.

6. Onderzoekers moeten niet, al dan niet opzettelijk, handelen op enige manier die het beroep van marktonderzoeker in diskrediet brengt of leidt tot een verlies van vertrouwen van het publiek in het beroep.

7. Onderzoekers moeten andere onderzoekers niet op een niet te rechtvaardigen wijze bekritiseren of in diskrediet brengen.

8. Onderzoekers moeten niet willens en wetens de verspreiding toestaan van conclusies van een marktonderzoekproject die niet voldoende worden ondersteund door de gegevens. Zij moeten altijd bereid zijn om de technische informatie ter beschikking te stellen die nodig is om de geldigheid van gepubliceerde resultaten vast te stellen.

9. De onderzoeker moet niet de identiteit van de opdrachtgever bekendmaken (aangenomen dat er geen wettelijke verplichting daartoe is), of enige vertrouwelijke informatie over het bedrijf van laatstgenoemde aan enige derde zonder de toestemming van de opdrachtgever.

10. De onderzoeker moet de opdrachtgever voorzien van alle toepasselijke technische details van ieder onderzoekproject dat voor die opdrachtgever wordt uitgevoerd.

11. Bij het rapporteren van de resultaten van een marktonderzoekproject moet de onderzoeker een duidelijk onderscheid maken tussen de resultaten op zich, de integratie ervan door de onderzoeker en de erop gebaseerde aanbevelingen.

12. Indien resultaten van een onderzoekproject door de opdrachtgever openbaar worden gemaakt, draagt hij de verantwoordelijkheid ervoor te zorgen dat deze niet misleidend zijn. Aan de onderzoeker moet advies worden gevraagd en hij moet vooraf instemmen met de vorm en inhoud van de publicatie, en dient actie te ondernemen om iedere misleidende bewering over het onderzoek en de resultaten te corrigeren.

13. Onderzoekers moeten zich ervan verzekeren dat opdrachtgevers zich bewust zijn van het bestaan van deze code en van de noodzaak om te voldoen aan haar vereisten.

2.5   ] [   Onderzoekbureaus van nu

Naast tientallen kleinere onderzoekbureaus zijn in Nederland vooral TNS NIPO, Interview-NSS en Peil.nl van Maurice de Hond de drie meest toonaangevende. Hieronder volgt kort de werkwijze van de drie bureaus. Als voorbeeld zijn de Tweede Kamerverkiezingen genomen van november 2006.
2.5.1   ] [   TNS NIPO
Bij TNS NIPO werd de TNS NIPObase gebruikt als steekproefbron. De TNS NIPObase is een database met meer dan 200.000 respondenten. Anders dan bij zogenaamde online access panels konden respondenten zichzelf niet aanmelden. TNS NIPO wierf de respondenten via de klassieke onderzoeksinstrumenten, zoals telefonisch en face-to-face-onderzoek. Van de respondenten was een groot aantal gegevens bekend. Uit de TNS NIPObase werd een steekproef samengesteld van 3.000 kiesgerechtigde Nederlanders. Deze mensen ondervraagden zij elke week. TNS NIPO werkte dus met een panel. 
Het onderzoekbureau heeft de respondenten tot drie weken voor de verkiezingen uitsluitend via de pc ondervraagd. Om ook kiezers zonder pc in de steekproef te betrekken, voerden zij in de laatste drie peilingen (november) onder die groep een telefonisch onderzoek uit. 

De ondervraging van de respondenten duurde van donderdagavond tot en met zondagavond. Zij namen een paar dagen voor het veldwerk om ervoor te zorgen dat alle geledingen van de kiesgerechtigde bevolking kans hadden om aan het onderzoek deel te nemen. Wekelijks werd vervolgens dezelfde vraag gesteld: 'Op welke politieke partij zou u stemmen als er vandaag Tweede Kamerverkiezingen zouden zijn?'. 
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Zij wogen de resultaten naar een combinatie van geslacht en leeftijd, en verder naar regio, opleiding, gezinsgrootte en de politieke partij die men in 2003 gestemd heeft. De weging voor de pc-bezitters en mensen zonder pc vond apart plaats. Na de weging voegden zij beide bestanden samen en werd het geheel gewogen naar de verhouding tussen pc-bezitters en mensen zonder pc. 
TNS NIPO ondervraagde dus wekelijks 3.000 kiesgerechtigde Nederlanders. Dit betekende niet dat het bureau van iedereen de huidige politieke voorkeur wist. Een deel van de kiezers wist immers nog niet op welke partij zij zouden gaan stemmen. En een klein gedeelte wilde het niet zeggen. Voor de zetelverdeling ging het onderzoekbureau uit van kiezers die vertelden zeker te gaan stemmen. 

Op basis van de percentages (één decimaal) berekende TNS NIPO de zetelverdeling. De publicatie hiervan gebeurde elke maandagavond om 19.30 uur bij het RTL Nieuws. 

2.5.2   ] [   Peil.nl
Waar TNS NIPO 3000 mensen gebruikte voor hun onderzoek, gebruikte Maurice de Hond tussen de 500 en 800 mensen. Peil.nl was zich ervan bewust dat bij een goede steekproef  alle Nederlanders een gelijke kans moesten hebben om in de steekproef terecht te komen. De zogenoemde aselecte steekproef. Maar tegelijkertijd zei Maurice de Hond dat dit in de praktijk moeilijk te realiseren was. Dat kwam vooral doordat veel mensen die wel in de steekproef vielen niet aan het onderzoek meededen. Mensen waren vaak niet thuis of weigerden aan het onderzoek mee te doen. 

De representativiteit controleerde Peil.nl door te kijken hoe de kenmerken er uitzagen in het onderzoek. Zonodig werden hier correcties op losgelaten. Als in het onderzoek bijvoorbeeld 60% van de deelnemers vrouw was en 40% man dan was dat dus niet representatief. Dit zou ongeveer 50% horen te zijn voor beide geslachten. Door de deelnemende mannen aan het onderzoek zwaarder mee te tellen dan de vrouwen werd de 60-40 verhouding naar 50-50 gebracht. Zo`n procedure kon worden uitgevoerd voor diverse andere kenmerken (zoals de regio waar men woonde en opleidingsniveau). 
De correctiemethode heeft de naam `Methode-De Hond` gekregen. Het eindresultaat is steeds meer een zo goed mogelijke schatting van de werkelijkheid met bepaalde (geaccepteerde) afwijkingsmogelijkheden.
Dit onderzoekbureau probeerde een zo groot mogelijk aantal Nederlanders te laten meedoen aan een onderzoek via internet. Er werd een serie van persoonlijke kenmerken vastgelegd, waaronder het stemgedrag bij de verkiezingen van 2003. Per afzonderlijk onderzoek werd dan een deel van die mensen uitgenodigd om aan het onderzoek mee te werken. De selectie geschiedde op basis van de vastgelegde kenmerken, zodanig dat er ten aanzien van die bekende kenmerken sprake was van representativiteit. Na binnenkomst van alle resultaten werd zonodig nog bepaalde kenmerken gecorrigeerd. 
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Om de aanpak van Peil.nl te evalueren en om onderzoeken zo goed mogelijk aan te scherpen, wordt regelmatig hetzelfde onderzoek ook nog via de 'klassieke' manier, telefonisch, uitgevoerd. Verschillen in resultaten worden geëvalueerd en leiden zonodig tot aanpassing van de methodiek.
2.5.3   ] [   Interview-NSS

Dit onderzoekbureau zorgde in de verkiezingstijd voor De Politieke Barometer die elke vrijdag bekend werd gemaakt bij NOVA. Het onderzoek was gebaseerd op een steekproef van 1.000 leden uit een online onderzoekspanel. Daarnaast werden de politieke voorkeuren ook op een telefonische manier gemeten zodat ook de mensen zonder internet in het onderzoek meededen. 

Interview-NSS vond de combinatie van beide methoden noodzakelijk omdat anders niet alle (groepen) Nederlanders bereikt werd. Zo waren bijvoorbeeld de oudere, laagopgeleide vrouwen in de niet-stedelijke gebieden in online onderzoek ondervertegenwoordigd. Dat zou niet erg zijn als die vrouwen hetzelfde stemgedrag vertoonden als de rest van de Nederlanders. Maar dat was niet het geval.
Het online onderzoek liep in verkiezingstijd van woensdagmiddag tot en met vrijdagochtend. Elke week werden dus 1.000 Nederlanders online ondervraagd. Het onderzoekbureau maakte hierbij gebruik van een E-panel. In dat panel zaten ruim 50.000 Nederlanders. De panelleden zijn op verschillende manieren geworven: telefonisch, face to face en online. 

Het telefonisch onderzoek was een doorlopend onderzoek. Elke dag, met uitzondering van zondag, werd de politieke voorkeur van 100 Nederlanders telefonisch gepeild. De steekproef kwam tot stand door middel van Random Digit Dialing: de computer stelde willekeurige telefoonnummers samen. 

Interview-NSS had zelf een model ontwikkeld waarmee de resultaten van beide onderzoeken werden samengevoegd. Het online onderzoek was hierbij steeds het uitgangspunt. Het telefonisch onderzoek werd enkel gebruikt om het online onderzoek aan te vullen met de resultaten voor de groepen die online ondervertegenwoordigd waren. 
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Hoofdstuk 3   ] [   Media
Dat peilingen een bron van discussie zijn, kun je merken aan de vele artikelen die erover geschreven worden. Niet alleen uit wetenschappelijke hoek, ook de man van de straat wil zijn mening geven over het fenomeen. Internet leent zich hier goed voor. Het staat vol met reacties op artikelen met het onderwerp `peilingen`. Het leeft. Peilingen zouden eigenlijk een middel moeten zijn om de algemene mening te krijgen van een groep mensen. Maar hoe vaker peilingen gehouden worden, hoe vaker peilingen zelf het onderwerp van discussie wordt. 

In dit hoofdstuk wordt uiteen gezet hoe vanuit de wetenschap gekeken wordt naar peilingen. Wat is de kritiek op de manier hoe peilingen tot stand komen? En hoe zit het met de rol van de journalist? Doet hij zijn werk wel naar behoren, of laten de media wel eens een steekje vallen? Ook wordt in dit hoofdstuk de media zelf aan het woord gelaten. Hoe kijken zij aan tegen al het commentaar? 
3.1   ] [    De macht van het getal

Onderzoeksresultaten hebben soms de rare neiging een eigen leven te gaan leiden. Gegevens die zijn verkregen, kunnen door de consument uit hun verband worden gehaald. Mensen kunnen langzamerhand een betekenis aan cijfers geven die ze van oorsprong niet hebben. Onderzoeksresultaten mag je eigenlijk nooit los zien van het onderzoek zelf. De manier waarop de gegevens zijn verkregen, is bepalend voor de betekenis van die gegevens. 
Ook op een andere manier kunnen cijfers een eigen leven gaan leiden. Dit gebeurt wanneer de cijfers invloed krijgen op de werkelijkheid. De kritiek op opiniepeilingen in verkiezingstijd is hiervan een goed voorbeeld. Wanneer een onderzoekbureau het stemgedrag heeft gepeild van alle Nederlanders is het niet ondenkbaar dat het stemgedrag op de verkiezingsdag zelf hierdoor beïnvloed wordt. In de peilingen hoort men wie er hoogstwaarschijnlijk gaat winnen. Er zijn mensen die zich bij de meerderheid aan willen sluiten. Want wie wil er nou niet bij de winnaar horen? Dit staat ook wel bekend als het `bandwagoneffect`. Anderen proberen ervoor te zorgen dat de grootste partij minder zetels zal halen. Expres zal die groep op een andere partij stemmen (De Boer e.a., 2003).
Nieuws over succes en falen van politieke partijen, ook wel wedstrijdnieuws genoemd, of nieuws over de `horse race`, blijkt aantrekkelijk te zijn. Kiezers nemen het op, terwijl ze aan ander nieuws voorbij gaan. Journalisten raken in de ban van de `horse race`. Op de redacties van het NOS Journaal en RTL Nieuws kwam dit tot uitdrukking in de aandacht voor de peilingen, maar ook in de aandacht voor het premierschap van dit land. Bos of Balkenende?  
Wanneer in de peilingen één van de twee premierkandidaten als verliezer uit de bus komt, zal toch nog een kleine minderheid zijn kant kiezen. Dit wordt ook wel het `underdogeffect` genoemd (Kleinnijenhuis e.a., 2007). 

3.2   ] [   Kritiek op peilingen in de media
Peilingen lijken soms eerder verwarring te zaaien dan duidelijkheid te geven. Aan de vooravond van de verkiezingen in november 2006 liepen de uitslagen van de verschillende enquêtes nogal uiteen. Volgens Maurice de Hond en Interview/NSS was er sprake van een nek aan nek race tussen CDA en PvdA. Maar volgens TNS NIPO had de SP de tweede plaats ingenomen. Hoe komen deze verschillen toch tot stand? 

Een mogelijke oorzaak voor de afwijkende uitkomst zou in een afwijkende aanpak kunnen liggen. De betreffende peilingen van Maurice de Hond en Interview/NSS zijn dagelijkse peilingen. Daarentegen heeft TNS NIPO tijdens deze verkiezingsronde uitsluitend op wekelijkse basis gepeild: vier dagen in de week, van donderdag tot en met zondag. 
Feit blijft dat er verschillende uitslagen via de media naar buiten kwamen. Dit heeft tot gevolg dat de kritiek over dit onderwerp alsmaar toeneemt. De scepsis is vooral te zoeken in de wetenschappelijk hoek. Een expert op het gebied van kiezersonderzoek is Prof. Dr. Joop van Holsteyn. Hij is als bijzonder hoogleraar verbonden aan de Faculteit der Sociale Wetenschappen aan de Universiteit van Leiden. In zijn onderzoek houdt hij zich vooral bezig met vraagstukken met betrekking tot kiezers, verkiezingen en kiesgedrag, publieke opinie en opinie​peilingen. Over deze onderwerpen publiceerde hij artikelen in tal van binnenlandse en buitenlandse boeken en tijdschriften. 
Van Holsteyn is zeer kritisch over de peilingen die tegenwoordig gehouden worden. De zwakke plek ligt volgens hem vooral in het feit dat internet gebruikt wordt als middel om aan gegevens te komen. De meeste mensen hebben tegenwoordig wel internet maar het probleem zit in het feit dat deze internetpanels zijn ontstaan uit zelfselectie, mensen hebben zichzelf ervoor opgegeven. Dit is volgens de wetenschap een standaardfout en dus onverantwoord. Een eerste vereiste bij onderzoek is dat er een aselecte steekproef is. 

De drie grote bureaus zien dit probleem ook, maar er is vooralsnog geen goede oplossing voor. Maar volgens Van Holsteyn kun je dit in ieder geval niet oplossen door de uitkomst te wegen of te corrigeren zoals Maurice de Hond dat doet.
Van Holsteyn heeft niet alleen kritiek op de onderzoekbureaus maar vooral ook op de journalisten. Cijfers hebben nog steeds iets magisch in deze beroepsgroep. Het zegt iets over hoe de burger ergens over denkt. En het is voor de journalist vaak aantrekkelijk om uit bepaalde cijfers conclusies te trekken. 
Bij elk onderzoek zou een journalist moeten vertellen hoe hij aan de resultaten is gekomen. De volgende vragen zouden een goede richtlijn zijn voor de presentatie: 

- Wanneer is precies de peiling gehouden?

- Hoeveel mensen deden mee?

- Hoe zijn respondenten benaderd en ondervraagd?

- Welke vragen kregen zij voorgeschoteld? 

- Wat waren de antwoordmogelijkheden? 

De wetenschap betreurt dat dit vrijwel nooit gebeurt. Hiervoor zijn de volgende redenen te geven die bij verschillende journalisten van toepassing kunnen zijn:

- onwil: de journalist wil simpelweg het hele onderzoek niet uiteen zetten.

- geen kennis: de journalist weet zelf niet hoe het onderzoek tot stand is gekomen. Hij heeft alleen de uitkomst gekregen en gaat daar vervolgens een nieuwsitem van maken.

- onderschatting van het publiek: de journalist denkt dat het publiek het nut niet inziet van de uitleg van de totstandkoming. Of de journalist denkt dat het publiek de uitleg te complex vindt.

- geen tijd / ruimte: om duidelijk uit te leggen hoe het onderzoek tot stand is gekomen is tijd nodig. Bij televisie en radio is er die tijd meestal niet. Bij schrijvende pers zou het veel ruimte in beslag nemen. 

Van Holsteyn ziet de journalist als zijn gids en tolk/vertaler. Hij vindt het alleen jammer dat hij nooit thuis geeft: “Hij snapt het niet, hij weet niet beter, of hij vindt het ten onrechte niet belangrijk genoeg. In een tijd dat de berichtgeving rondom politiek en verkiezingen volstrekt doordrenkt is door opiniepeilingen, is dat een erg pijnlijke misser”.  

Een ander probleem is de toepassing van de betrouwbaarheidsmarge. Uit een steekproef blijkt bijvoorbeeld dat 25 % van de ondervraagden op het CDA gaat stemmen. Door daar de betrouwbaarheidsmarge op los te laten, moet je in werkelijkheid uitgaan van een percentage tussen de 22 % en 28 %. Het kan dus in werkelijkheid een zetel schelen. De media zien dit soms toch als groot nieuws. Als een politieke partij in de peilingen een zetel erbij krijgt of een zetel verliest, wordt dat door sommige media uitgebreid belicht. Terwijl dit dus helemaal geen nieuws is. Die ene zetel zit in de marge. 
Televisiebulletins bieden minder ruimte voor complexiteit dan dagbladen. Dat betekent dat het politieke verhaal aan minder hoofdrolspelers wordt opgehangen dan in dagbladen. Politieke spelletjes worden bij voorkeur eenvoudiger voorgesteld dan ze feitelijk zijn. In het televisienieuws worden de kijkers bijvoorbeeld er al maanden voor de verkiezingen op voorbereid dat het gaat spannen tussen Bos en Balkenende. 
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3.3   ] [   Media en het `bandwagoneffect`
De afgelopen jaren zijn opiniepeilingen steeds vaker in verband te brengen met uitspraken over winst en verlies. Zoals eerder aangegeven willen weinig mensen op een verliezer stemmen en kiezen daarom voor de winnende partij. Dit geldt ook voor de media zelf. Winnaars in de peilingen worden vriendelijker ondervraagd dan verliezers. Deze moeten meestal eerst uitleggen waarom ze op verlies staan, of hoe erg ze het zich persoonlijk aantrekken, of zelfs of ze hun positie al ter beschikking hebben gesteld. Politici die er iets minder voor staan worden door dit soort vragen nog meer in het nauw gedreven dan ze in werkelijkheid zitten. 
Wanneer een verslaggever een politicus ziet als verliezer, moet hij vragen voor verliezers beantwoorden. De kijkers krijgen dan te maken met een verliezend iemand die nauwelijks meer met eigen thema`s in het nieuws komt. Dit kan leiden tot het verder wegzakken in de peilingen (Kleinnijenhuis e.a., 2007).  
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Een groot aantal zetels in de peilingen betekent nog niet altijd dat de journalist dit als `goed nieuws` vertaalt. Het CDA staat bijvoorbeeld in de laatste peilingen op 39 zetels terwijl de partij nu nog met 36 zetels in de Tweede Kamer zit. Dat is winst. Maar stel je voor dat in de vorige peilingen het CDA op 41 zetels stond, dan zijn ze met twee zetels gedaald. Toch verlies. De macht van de journalist is hier niet gering. 

3.4   ] [   De media aan het woord

Het commentaar op de peilingen is bij de media zeker niet onbekend. Hans Laroes, hoofdredacteur van het NOS Journaal, weet maar al te goed hoe de wetenschap over peilingen in de media denkt. Ook Harm Taselaar, hoofdredacteur van RTL Nieuws, weet dat er veel kritiek is. Maar hoe denken beide heren er zelf over?

3.4.1   ] [   NOS Journaal

In een enkel geval moet Laroes de wetenschapper gelijk geven in zijn commentaar. Bijvoorbeeld in het geval van de wekelijkse peiling die NOVA-politiek uitzond voor de verkiezingen. Volgens Laroes wordt die niet goed aangekondigd: `Als er vandaag verkiezingen zouden worden gehouden, dan zou de Kamer als volgt zijn samengesteld.` Laroes erkent dat die zin fout is: “Als er vandaag verkiezingen worden gehouden, dan wordt er juist anders gestemd. Dan is het echt, dan is de echte machtsvraag aan de orde, dan is er heftig campagne gevoerd. Bij een peiling spelen er andere factoren maar vooral de wetenschap onder de respondenten: er zijn vandaag geen verkiezingen.”
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In de tijd van de verkiezingen in 2006 werkte de NOS nog met Maurice de Hond. Peil.nl erkent dat je voor de beste peiling een zogenoemde aselecte steekproef zou moeten hebben. Maar tegelijkertijd zegt Maurice de Hond dat dit in de praktijk moeilijk te realiseren is. De correctiemethode die er vervolgens op losgelaten wordt, `Methode-De Hond`, biedt een eindresultaat dat een zo goed mogelijke weergave van de werkelijkheid weergeeft met bepaalde (geaccepteerde) afwijkingsmogelijkheden. Van Holsteyn is een groot tegenstander van de methode, maar Laroes maakt zich er niet zo druk om. De vraag die voor hem belangrijk is, is de volgende: is de groep respondenten representatief, dan wel kan er representativiteit ontstaan na correctie? “Vroeger had ook niet iedereen telefoon terwijl er toch telefonisch geënquêteerd werd. De vraag voor ons is niet of een steekproef wetenschappelijk verantwoord is, maar of hij een journalistiek bruikbaar beeld geeft. Steekproeven geven indicaties en niet de werkelijkheid. Daar moet rekening mee worden gehouden. Er is een andere werkelijkheid dan de wetenschappelijke, en dat is die van de bruikbaarheid. Dat is vast vloeken in de kerk der wetenschappers, maar dat is dan jammer”, aldus de hoofdredacteur van het NOS Journaal.

De NOS kijkt alleen wat het oplevert. Zij vindt dat Maurice de Hond hun de beste trends en analyses heeft gegeven. Bijvoorbeeld rondom het Europees Referendum en de gemeenteraadsverkiezingen. 
Voor Laroes zijn de dagkoersen niet zo interessant. Wanneer de VVD op 27 zetels zit, wordt wel degelijk de vraag gesteld of het echte winst is wanneer dezelfde partij een dag later op 28 zetels komt. Voor de NOS zijn de trends die uit de peilingen naar voren komen veel belangrijker en zo gebruiken zij ze ook. 


Laroes: “Ergens in het recente verleden heeft het CDA een omslag gemaakt en klimt de partij uit een dal waarin het jarenlang bivakkeerde. De premier wordt meer gewaardeerd. Dat valt samen met economische groei die gepaard gaat met optimisme. De PvdA, in zekere zin verzamelaar van proteststemmers tegen Balkenende, krimpt weer wat. De oppositie heeft het altijd moeilijk als het weer beter gaat. De zittende premier (zie Lubbers) wordt altijd beloond, in min of meer gelijkblijvende omstandigheden. Dat maakt peilingen interessant, en op die manier moeten we ze gebruiken.”
Vanuit de wetenschap is ook het commentaar gekomen dat de media te weinig (of helemaal niets) uitleggen over de totstandkoming van de peilingen. Laroes zegt er geen moeite mee te hebben om iets meer over het gebruik uit te leggen. Dit zou hij dan graag op het internet willen publiceren voor diegenen die er interesse in hebben. Laroes: “Een enkeling zou hier denk ik gebruik van maken maar het grote publiek als zodanig niet. Transparantie kan via internet worden bereikt.”

Het verwijt dat de peilingen een werkelijkheid opleveren die niets met de echte voorkeuren van de kiezers te maken heeft, is volgens de hoofdredacteur nergens op gebaseerd. Ook de gedachte of de verslaggevers simpelweg niet weten hoe de onderzoeken tot stand komen, bestrijdt Laroes.
Achteruit gaan in de peilingen kan tot gevolg hebben dat verslaggevers een politicus als verliezer gaan zien. Laroes: “Ik kan me inderdaad voorstellen dat het zo is. Het is niet terecht. Dit is voor mij mede de reden om peilingen een minder prominente plaats te geven c.q. te stoppen, omdat ze een te grote rol spelen in het gedrag van politici en dat van journalisten.”
3.4.1   ] [   RTL Nieuws
Aan de andere kant is daar RTL Nieuws. Zij gebruiken voor hun peilingen TNS NIPO. Volgens Harm Taselaar is dat vanwege het vertrouwen dat RTL in het onderzoekbureau zag. Taselaar geeft toe dat op de dag van de verkiezingen RTL het niet geweldig heeft gedaan. Hierna is het onderzoekbureau dan ook hard aan de slag gegaan om hun systeem te verfijnen. 
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Het voordeel van TNS NIPO is volgens Taselaar hun werkwijze. Bij het onderzoekbureau wordt een database gebruikt met meer dan 200.000 respondenten. Anders dan bij zogenaamde online access panels kunnen respondenten zichzelf niet aanmelden. TNS NIPO werft de respondenten via de klassieke onderzoeksinstrumenten, zoals telefonisch en face-to-face-onderzoek. 
Harm Taselaar wil duidelijk zijn over het feit dat peilingen geen wetenschappelijke publicaties zijn. En is het dus in grote lijnen niet eens met de kritiek van Van Holsteyn. Taselaar: “Bij televisie heb je simpelweg niet de tijd om precies uit te leggen hoe een onderzoek tot stand is gekomen. Alleen bij hele grote onderzoeken vertellen wij erbij hoeveel mensen er gevraagd zijn hun mening te geven. Soms vertellen we dan ook de vragen erbij die zij voorgeschoteld kregen met de daarbij behorende antwoordmogelijkheden. Maar als je niet uitkijkt ben je al gauw drie minuten verder. Bij peilingen doen we dit liever niet.”

Taselaar vraagt zich sowieso af of de kijker zit te wachten op al die extra informatie. De kijker is volgens hem inmiddels wel gewend aan peilingen en hoe die geïnterpreteerd moeten worden. 

RTL Nieuws let naar eigen zeggen goed op de betrouwbaarheidsmarge. Ze kijken meer naar de grote lijnen. Een zetel winst of verlies is geen nieuws. Taselaar beweert stellig dat de verslaggevers een op verlies staand politicus niet anders aanspreken dan een ander. Die kritiek wijst hij van de hand. 
Hoofdstuk 4   ] [   Toekomst

Verkiezingen blijven in de toekomst bestaan, zo ook de peilingen die eraan vooraf gaan. Ondanks alle kritiek. Reinier Heutink, directeur van onderzoekbureau Interview/NSS is er in ieder geval al over uit: “Je kunt peilingen best als harde cijfers naar buiten brengen, als je maar benadrukt dat er afwijkingen mogelijk zijn. Het is aan de journalist om te besluiten hoe ze de peilingen interpreteren, daar gaan wij niet over.”
Interview/NSS zou graag een onafhankelijk keurmerkencommissie willen. Dit vragen zij al drie jaar. De brancheorganisatie (MOA) zou hiervoor een commissie in moeten stellen en het verder uitwerken. De commissie, bestaande uit onder meer wetenschappers, zou de werkwijze van peilingen moeten controleren. TNS NIPO wilde wel meedoen maar Peil.nl van Maurice de Hond niet.  

Van Holsteyn vindt een keurmerkcommissie op zich een goed idee om te kijken hoe de verschillende opiniepeilers het doen binnen de branche. Maar het zou beter zijn een wetenschapper te betrekken bij de voorbereiding, uitvoering en interpretatie van een onderzoek. 

Laroes ziet in de toekomst een minder belangrijke rol voor peilingen in zijn nieuwsuitzendingen. “Ik kan natuurlijk niks voorspellen, maar op dit moment vind ik namens de NOS dat de volgende campagne er één zonder peilingen (althans door ons gebracht) zou moeten zijn. Peilingen spelen een te grote rol in het gedrag van politici en dat van journalisten. Ik heb echter geen invloed op de partijen zelf die ook permanent peilen en daar zenuwachtig of vol vertrouwen van raken. En wat andere media doen, moeten ze natuurlijk zelf weten”, aldus Hans Laroes. 

RTL Nieuws zegt gewoon door te blijven gaan met het houden van peilingen. TNS NIPO blijft hun systeem steeds verfijnen zodat bij de volgende verkiezingen een nog beter beeld gegeven kan worden van wat er onder de mensen leeft. Taselaar: ”Laat Laroes maar lekker stoppen met het uitzenden van peilingen. Dat moet hij vooral doen. Ik verwacht dan dat de NOS-kijker naar RTL overstapt.”
Hoofdstuk 5   ] [   Conclusie / standpuntbepaling
Na het lezen van dit verslag komen we erachter dat er toch nog wat haken en ogen zitten aan het verkrijgen van informatie door enquêtes. De respondenten kunnen bijvoorbeeld beïnvloed worden door de manier van vragen stellen. Of door de gemoedstoestand geeft de ondervraagde een ander antwoord dan normaal. Hieruit blijkt dat de informatie die uit enquêtes komt niet altijd representatief is.
Dit is een probleem wanneer je een beeld wilt weergeven van hoe mensen over een bepaald onderwerp denken. Een goede oplossing hiervoor is moeilijk te vinden naar mijn idee. Je kunt immers de gemoedstoestand van een persoon niet ineens veranderen. En wanneer een enquête telefonisch of persoonlijk wordt afgenomen, heb je simpelweg te maken met een vragensteller die de respondent kan beïnvloeden. 
Wanneer een steekproef gehouden wordt, zou deze eigenlijk altijd aselect moeten zijn. Iedereen in dit onderzoek is het daar wel over eens. Maar iedereen ziet ook gelijk in dat dit niet haalbaar is. Je zou zelf een selectie moeten maken in een telefoonboek om de steekproef nog enigszins aselect te houden. Maar niet iedereen staat in deze gids vermeld. 
Tegenwoordig is internet steeds vaker het middel om meningen te peilen. De problemen die hierbij naar voren komen is dat niet iedereen internet heeft en dat mensen zichzelf kunnen opgeven. Volgens de wetenschap is dit onverantwoord maar een goede oplossing kunnen ook de wetenschappers niet aandragen. 

Ik denk dat een combinatie van factoren nog het beste resultaat zal opbrengen. Het onderzoekbureau dat hier dan het dichtste bij komt is TNS NIPO. Respondenten kunnen zichzelf niet aanmelden. Zij worden geworven door de klassieke methoden (telefonisch en face-to-face). Naast een internetpanel maakt TNS NIPO gebruik van telefonisch onderzoek om zo ook de mensen zonder internet te kunnen ondervragen. 

Bij Peil.nl van Maurice de Hond zet ik mijn grootste vraagtekens. De `Methode-De Hond`, de correctiemethode, is naar mijn idee erg ondoorzichtig. Er wordt niet verteld welke groepen ondervertegenwoordigd zijn en dus bijgewogen moeten worden. Transparant is het niet. Daar komt dan nog bij dat de media niet laten zien hoe de peilingen tot stand zijn gekomen. Natuurlijk snap ik dat daar weinig ruimte voor is maar ik vind dat de kijker er wel recht op heeft. Op zijn minst zou je deze informatie kunnen publiceren op internet of teletekst.  
Mensen moeten vertrouwen hebben in peilingen en daarom ook in onderzoekbureaus. Een gedragscode ondersteunt dit vertrouwen. Daarom denk ik dat het goed is zo`n code in te stellen. Een onderzoekbureau is nu nog vrij in de keuze om lid te worden maar ik vind dat dit verplicht zou moeten worden. 
Over het algemeen krijgen peilingen de laatste jaren steeds meer aandacht van bijna alle nieuwsorganisaties.  Ze hebben teveel invloed gekregen op journalisten en politici. Journalisten gebruiken de resultaten van opiniepeilingen in hun vragen aan politici. ‘Goh, u staat er niet al te best voor in de peilingen’, is bijvoorbeeld een eerste vraag aan politici die aanschuiven bij een praatprogramma. Journalisten maken nieuws van opiniepeilingen. Ik denk dat hoogopgeleide mensen minder snel beïnvloed zullen worden hierdoor maar het laagopgeleide deel van de bevolking is dat misschien wel. 

Opiniepeilingen zijn naar mijn idee een doorgeschoten marketinginstrument van veel media. Zij moeten bij zichzelf te rade gaan of zij dit wel willen. Iets minder aandacht voor de peilingen en wat meer voor al het andere nieuws. 

Ik vind dat peilingen alleen als richtlijn gebruikt moeten worden en niet als hard nieuws. Eigenlijk is iedereen het daar over eens. Toch worden niet alleen de trends verteld op televisie. Nee, de kijker krijgt per partij te zien of deze gestegen, gedaald of gelijk gebleven is. Wanneer dit niet meer zou gebeuren, zijn de media al een heel eind op de goede weg. 
De aanleiding van dit onderzoek was een artikel uit De Journalist. Hierin vertelde Hans Laroes, hoofdredacteur van het NOS Journaal, dat hij drie weken voor de komende Tweede Kamerverkiezingen geen peilingen meer wilde laten zien. Dit artikel stamt uit december 2006. Nu, een half jaar later, denkt hij er nog steeds zo over. Hij vindt dat peilingen een te grote rol spelen in het gedrag van journalisten en politici. Het verschil met de concurrent is opvallend. Harm Taselaar, hoofdredacteur van RTL Nieuws, zegt gewoon door te blijven gaan met het weergeven van peilingen. Hij hoopt stiekem dat de NOS-kijker naar RTL overstapt. Ik kan me niet aan de indruk onttrekken dat hier kijkcijfers een belangrijke rol spelen. Of dat journalistiek verantwoord is? Ik denk het niet.

Ik vond het zeer interessant om de verschillende invalshoeken bij elkaar te brengen in dit verslag. Niet alleen hoe de wetenschap reageert op de media of op de onderzoekbureaus. Ook andersom. Vanuit de media gezien spelen bijvoorbeeld toch heel andere belangen. Het was niet altijd gemakkelijk om mensen te spreken te krijgen maar na veel mailen en bellen lukte het gelukkig toch een reactie te krijgen. De aanhouder wint. 
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] [   Bijlage
In de bijlage is de gehele ICC/ESOMAR gedragscode te lezen. Eerst worden de definities uitgelegd waarna ingegaan wordt op de regels.
Definities

a)

MARKTONDERZOEK is een essentieel onderdeel binnen het totale gebied van marktinformatie. Het verbindt de consument, de klant en het publiek met de marketeer door informatie, die gebruikt wordt om marketingkansen en -problemen op te sporen en vast te stellen, om marketingadvies voort te brengen, te verbeteren en te evalueren, om marketing als proces en de manieren waarop specifieke marketingactiviteiten doeltreffender kunnen worden gemaakt, beter te begrijpen.

MARKTONDERZOEK specificeert de informatie die vereist is om deze kwesties aan te pakken, ontwerpt de methode voor informatieverzameling, bestuurt het proces van gegevensverzameling en voert het uit, analyseert de resultaten en deelt de bevindingen en conclusies mee.

MARKTONDERZOEK omvat activiteiten als kwantitatief onderzoek, kwalitatief onderzoek, media- en

reclameonderzoek, business-to-business en bedrijfsonderzoek, onderzoek onder minderheden en speciale groepen, onderzoek naar de publieke opinie en desk research.

In het kader van deze code wordt onder de uitdrukking MARKTONDERZOEK ook sociaal- wetenschappelijk onderzoek verstaan voorzover zij vergelijkbare benaderingen en technieken gebruikt om kwesties te bestuderen die niet te maken hebben met het marketen van goederen en diensten. De toegepaste sociale wetenschappen zijn evenzeer afhankelijk van dergelijke methoden van empirisch onderzoek om hun onderliggende hypothesen te ontwikkelen en te toetsen en om ontwikkelingen binnen de maatschappij te begrijpen, te voorspellen en te begeleiden voor overheids-, universitaire- en andere doeleinden.

MARKTONDERZOEK onderscheidt zich van andere vormen van informatieverzameling door het niet onthullen van de identiteit van de verschaffer van de informatie. Database marketing en iedere andere activiteit waarbij de namen en adressen van de mensen waarmee men contact heeft zullen worden gebruikt voor individuele verkoop, voor promotionele-, geldinzamelings-, en andere niet-onderzoeksdoeleinden kunnen onder geen voorwaarde worden beschouwd als MARKTONDERZOEK aangezien de laatste is gebaseerd op het beschermen van de volledige anonimiteit van de respondent.

b)

ONDERZOEKER is omschreven als ieder individu, onderzoekbureau, organisatie, afdeling of onderdeel welke een marktonderzoekproject uitvoert of als consultant daarvoor optreedt of zijn diensten daartoe aanbiedt. De uitdrukking omvat iedere afdeling etc. die tot dezelfde organisatie als die van de opdrachtgever behoort. Een ONDERZOEKER die op deze manier verbonden is met de opdrachtgever heeft onder deze code dezelfde verantwoordelijkheden vis-à-vis andere onderdelen van de organisatie van de opdrachtgever als iemand die volledig onafhankelijk is van laatstgenoemde.

De uitdrukking houdt tevens de verantwoordelijkheid in voor de procedures die gevolgd worden door iedere onderaannemer aan wie de ONDERZOEKER enig werk (gegevensverzameling, analyse, drukwerk, beroepsmatige advisering) uitbesteed dat deel uitmaakt van het onderzoekproject. In dergelijke gevallen dient de ONDERZOEKER zich ervan te verzekeren dat iedere onderaannemer zich volledig onderwerpt aan de bepalingen van deze code.

c)

OPDRACHTGEVER is omschreven als ieder individu, organisatie, afdeling of onderdeel (inclusief die welke behoren tot dezelfde organisatie als de onderzoeker) die geheel of gedeeltelijk een marktonderzoek- project heeft aangevraagd, heeft uitbesteed of erop heeft ingetekend.

d)

RESPONDENT is omschreven als ieder individu of organisatie waaraan enige informatie wordt gevraagd door de onderzoeker ten behoeve van een marktonderzoekproject. De uitdrukking omvat de gevallen waarin informatie wordt verkregen door mondelinge interviewtechnieken, per post verzonden vragenlijsten en anderszins zelf in te vullen vragenlijsten, mechanische of elektronische apparatuur, observatie en iedere andere methode waarbij de identiteit van de verschaffer van de informatie kan worden opgeslagen of anderszins achterhaalbaar is.

e)

INTERVIEW is omschreven als iedere vorm van direct of indirect contact, waarbij een van de bovengenoemde methoden wordt gebruikt met respondenten, waarbij het doel is het verkrijgen van informatie, die geheel of gedeeltelijk gebruikt zou kunnen worden ten behoeve van een marktonderzoekproject.

f)

ONDERZOEKMATERIAAL is omschreven als iedere instructie, voorstel, vragenlijst, respondent-identificatie, checklist, document, geluids- of audiovisuele opname of film, tabellen of computeroutput, EDP-disc of een ander opslagmedium, formulieren, schema's, rapporten etc. met betrekking tot enig marktonderzoekproject, zowel geheel als gedeeltelijk. Het omvat ONDERZOEKMATERIAAL dat door de opdrachtgever zowel als door de onderzoeker is vervaardigd.


REGELS

A. Algemeen

1. Marktonderzoek moet altijd objectief en overeenkomstig algemeen aanvaarde wetenschappelijke

principes worden uitgevoerd.

2. Marktonderzoek moet zich altijd houden aan de nationale en internationale wetgeving die van

toepassing is in die landen die betrokken zijn in een gegeven onderzoekproject.

B. De rechten van respondenten

3. De medewerking van respondenten aan een marktonderzoekproject is in iedere fase volkomen vrijwillig. Zij mogen niet worden misleid als om hun medewerking wordt gevraagd.

4. De anonimiteit van de respondenten moet strikt worden gewaarborgd. Als de respondent op verzoek van de onderzoeker toestemming heeft gegeven om gegevens door te geven in een vorm die het mogelijk maakt dat de respondent persoonlijk herkend wordt, dan:

a) moet eerst aan de respondent zijn verteld aan wie de informatie zal worden verstrekt en voor

welke doeleinden het zal worden gebruikt, en ook

b) moet de onderzoeker zich ervan verzekeren dat de informatie niet zal worden gebruikt voor

enig doel buiten het onderzoek en dat de ontvanger van de informatie ermee ingestemd heeft

zich te houden aan de bepalingen van deze code.

5. De onderzoeker moet alle redelijke voorzorgsmaatregelen treffen om zich ervan te verzekeren dat

respondenten op geen enkele wijze direct schade wordt toegebracht, of dat zij nadelig worden getroffen ten gevolge van hun deelname aan een marktonderzoekproject.

6. De onderzoeker moet in het bijzonder oppassen bij het interviewen van kinderen en jongeren. De

toestemming van de goed geïnformeerde ouder of verantwoordelijke volwassene moet eerst worden

verkregen voor interviews met kinderen.

7. Het moet aan de respondenten worden verteld (gewoonlijk bij het begin van het interview) als

observatietechnieken of opnameapparatuur wordt gebruikt, tenzij deze in een openbare ruimte worden gebruikt. Als een respondent dat wenst, moet het onderzoekmateriaal of een toepasselijk deel ervan worden vernietigd of uitgewist. Er moet geen inbreuk worden gemaakt op de anonimiteit van de

respondenten door het gebruik van dergelijke methoden.

8. Respondenten moeten in staat worden gesteld om zonder problemen de identiteit en goede trouw van de onderzoeker te controleren.

C. De beroepsmatige verantwoordelijkheden van onderzoekers

9. Onderzoekers moeten niet, al dan niet opzettelijk, handelen op enige manier die het beroep van

marktonderzoeker in diskrediet brengt of leidt tot een verlies van vertrouwen van het publiek in het

beroep.

10. Onderzoekers moeten geen onjuiste aanspraak maken op hun bekwaamheden en ervaring of op die van hun organisatie.

11. Onderzoekers moeten andere onderzoekers niet op een niet te rechtvaardigen wijze bekritiseren of in diskrediet brengen.

12. Onderzoekers moeten er altijd naar streven om onderzoek te ontwerpen dat kostenefficiënt en van een passende kwaliteit is en om dit dan uit te voeren volgens de specificaties die met de klant zijn overeengekomen.

13. Onderzoekers moeten de veiligheid van alle onderzoekmateriaal dat in hun bezit is waarborgen.

14. Onderzoekers moeten niet willens en wetens de verspreiding toestaan van conclusies van een

marktonderzoekproject die niet voldoende worden ondersteund door de gegevens. Zij moeten altijd

bereid zijn om de technische informatie ter beschikking te stellen die nodig is om de geldigheid van

gepubliceerde resultaten vast te stellen.

15. Handelend in hun hoedanigheid als onderzoekers moeten onderzoekers geen activiteiten buiten het onderzoek ondernemen, bijvoorbeeld databasemarketing, waarin gegevens over individuen betrokken zijn die voor direct marketing en verkoopbevorderende activiteiten zullen worden gebruikt. Al dergelijke activiteiten buiten het onderzoek moeten altijd, door aan de wijze waarop zij zijn georganiseerd en uitgevoerd, duidelijk worden onderscheiden van marktonderzoekactiviteiten.

D. De wederzijdse rechten en verantwoordelijkheden van onderzoekers en opdrachtgevers

16. Deze rechten en verantwoordelijkheden zullen gewoonlijk worden geregeld in een schriftelijk contract tussen de onderzoeker en de opdrachtgever. De partijen mogen de bepalingen van de onderstaande artikelen 19 – 23 aanpassen als ze daarover vooraf schriftelijk overeenstemming hebben bereikt, maar de andere vereisten van deze code mogen niet op deze wijze worden veranderd. Marktonderzoek moet ook altijd worden geleid door de principes van eerlijke concurrentie, zoals die algemeen worden verstaan en aanvaard.

17. De onderzoeker moet de opdrachtgever inlichten als het werk dat voor die opdrachtgever wordt

uitgevoerd in hetzelfde project zal worden gecombineerd of samengevoegd met werk van andere

opdrachtgevers, maar moet niet de identiteit van dergelijke opdrachtgevers onthullen.

18. De onderzoeker moet de opdrachtgever zo spoedig mogelijk vooraf inlichten als enig deel van het werk van die opdrachtgever zal worden uitbesteed buiten de eigen organisatie van de onderzoeker (inclusief het gebruik van externe consultants). Op verzoek moet aan de opdrachtgever de identiteit van zo'n onderaannemer worden verteld.

19. De opdrachtgever heeft, zonder voorafgaande overeenstemming tussen de betrokken partijen, niet het recht op het geheel of gedeeltelijk exclusieve gebruik van de diensten van de onderzoeker of die van zijn organisatie. De onderzoeker moet er echter bij het uitvoeren voor werk van verschillende

opdrachtgevers naar streven mogelijke belangenconflicten tussen de diensten die aan deze

opdrachtgevers worden verleend te vermijden.

20. Het volgende onderzoekmateriaal blijft het eigendom van de opdrachtgever en moet niet door de

onderzoeker aan enige derde worden onthuld zonder de toestemming van de opdrachtgever:

a) marktonderzoekinstructies, -specificaties en andere informatie die door de opdrachtgever is

verschaft.

b) de onderzoeksgegevens en -resultaten van een marktonderzoekproject (behalve in het geval

van omnibusonderzoek, multi-cliënt-projecten of -diensten waarbij dezelfde gegevens van meer

dan één opdrachtgever beschikbaar zijn). De opdrachtgever heeft er echter geen recht op de

namen en adressen van respondenten te weten, tenzij eerst de uitdrukkelijke toestemming

hiervoor van laatstgenoemden door de onderzoekers is verkregen (afzonderlijke vereiste kan

niet op grond van artikel 16 worden veranderd).

21. Tenzij het tegendeel specifiek is overeengekomen, blijft het volgende onderzoekmateriaal eigendom van de onderzoeker:

a) marktonderzoekvoorstellen en kostenopgaven (tenzij hiervoor door de opdrachtgever is

betaald). Zij moeten niet door de opdrachtgever ter kennis worden gebracht van enige derde

anders dan een consultant die voor een opdrachtgever aan een project werkt (met uitzondering

van iedere consultant die ook voor een concurrent van de onderzoeker werkt). In het bijzonder

moeten zij niet door de opdrachtgever worden gebruikt om onderzoekvoorstellen en

kostenopgaven van andere onderzoekers te beïnvloeden.

b) de inhoud van een rapport in het geval van omnibusonderzoek en/of multi-cliënt-projecten of -

diensten waarbij dezelfde gegevens voor meer dan één opdrachtgever beschikbaar zijn en

waarbij het volstrekt duidelijk is dat de daaruit voortkomende rapporten beschikbaar zijn voor

aankoop of inschrijving in het algemeen. De opdrachtgever mag de resultaten van dergelijk

onderzoek niet ter kennis brengen van enige derde (anders dan zijn eigen consultants en

adviseurs) voor gebruik in verband met zijn zaak zonder de toestemming van de onderzoeker.

c) al het door de onderzoeker vervaardigde onderzoekmateriaal (met uitzondering van de

rapportage aan de opdrachtgever in het geval van andere dan omnibusonderzoeken, en ook

van het onderzoekontwerp en de vragenlijst als de ontwikkelingskosten ervan worden gedekt

door de onkosten die door de opdrachtgever zijn betaald).

22. De onderzoeker moet zich houden aan de algemeen aanvaarde beroepspraktijk met betrekking tot het bewaren van dergelijk onderzoekmateriaal gedurende een passende tijdsperiode na de afloop van het project. De onderzoeker moet de opdrachtgever op verzoek voorzien van kopieën van dergelijk

onderzoekmateriaal, mits dergelijke kopieën de regels met betrekking tot anonimiteit en

vertrouwelijkheid niet doorbreken (artikel 4), het verzoek is gedaan binnen de overeengekomen

bewaartermijn voor het onderzoekmateriaal en de opdrachtgever de redelijke kosten betaald voor de

levering van kopieën.

23. De onderzoeker moet niet de identiteit van de opdrachtgever bekendmaken (aangenomen dat er geen

wettelijke verplichting daartoe is), of enige vertrouwelijke informatie over het bedrijf van

laatstgenoemde aan enige derde zonder de toestemming van de opdrachtgever.

24. De onderzoeker moet op verzoek aan de opdrachtgever toestaan om maatregelen te treffen voor

controles op de kwaliteit van het veldwerk en de bewerking van gegevens, mits de opdrachtgever alle

extra kosten die dit met zich meebrengt, betaalt. Al dergelijke controles moeten in overeenstemming

zijn met de voorschriften van artikel 4.

25. De onderzoeker moet de opdrachtgever voorzien van alle toepasselijke technische details van ieder onderzoekproject dat voor die opdrachtgever wordt uitgevoerd.

26. Bij het rapporteren van de resultaten van een marktonderzoekproject moet de onderzoeker een duidelijk onderscheid maken tussen de resultaten op zich, de integratie ervan door de onderzoeker en de erop gebaseerde aanbevelingen.

27. Indien resultaten van een onderzoekproject door de opdrachtgever openbaar worden gemaakt, draagt hij de verantwoordelijkheid ervoor te zorgen dat deze niet misleidend zijn. Aan de onderzoeker moet advies worden gevraagd en hij moet vooraf instemmen met de vorm en inhoud van de publicatie, en dient actie te ondernemen om iedere misleidende bewering over het onderzoek en de resultaten te

corrigeren.

28. Onderzoekers moeten niet toestaan dat hun naam wordt gebruikt in verband met enig onderzoekproject als een verzekering dat dit in overeenstemming met deze code is uitgevoerd, tenzij zij ervan overtuigd zijn dat het project in alle opzichten voldoet aan de voorschriften van de code.

29. Onderzoekers moeten zich ervan verzekeren dat opdrachtgevers zich bewust zijn van het bestaan van deze code en van de noodzaak om te voldoen aan haar vereisten.

E. Toepassing van de code

Vragen over de uitleg van deze code, en over haar toepassing op specifieke problemen moeten gericht worden aan de internationale secretariaten van de ICC of ESOMAR. Iedere klaarblijkelijke inbreuk, als die alleen van toepassing is op activiteiten binnen een enkel land, moet in de eerste plaats onmiddellijk worden aangemeld bij de geëigende nationale organisatie (of organisaties) in dat land. Een lijst met dergelijke organisaties die deze code hebben aangenomen is te vinden in de bijlage. Die nationale organisatie zal dan onderzoek doen en passende actie ondernemen en zal in geval van bewezen inbreuk ICC/ESOMAR verwittigen. Klaarblijkelijke inbreuken moeten direct gemeld worden bij de secretariaten van de ICC of ESOMAR in gevallen waarin:

a) er geen geëigende nationale organisatie is,

b) de nationale organisatie niet bij machte is actie te ondernemen of er de voorkeur aan geeft dat de

kwestie door de internationale organisatie wordt behandeld,

c) er meer dan één land bij betrokken is, zoals bij internationale projecten.

Eén van deze internationale organisaties of beide, zoals geëigend is, zal dan de klacht onderzoeken en verdere actie ondernemen, die eventueel vereist is. Deze actie kan schorsing of royement van het lidmaatschap van de toepasselijke beroeps- of bedrijfsverenigingen inhouden, en indien het een organisatie betreft, de verwijdering van dergelijke organisaties uit het openbare adresboek.
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