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Kl-Agenten:

Vom Ratgeber zum Akteur

Perspektiven auf Sicherheit, Datenqualitat und Privatsphare beim
Einsatz agentischer Kl in der Markt- und Meinungsforschung

Im Diskurs um verantwortungsvollen Einsatz
von Kl in der Markt- und Meinungsforschung
geht es zu Recht um Transparenz, Datenschutz,
Fairness und Human-in-the-Loop. Diese Anfor-
derungen setzen ein technisch integres, sicher-
heitsgepriiftes Fundament voraus: Ein Agent,
der sich kapern, tauschen oder zweckentfrem-
den lasst, wird sich kaum transparent oder da-
tenschutzkonform betreiben lassen. Und Da-
ten, die eine Person im geschiitzten Rahmen
einer Studie dussert, diirfen nicht unbemerkt
in fremde Systeme abfliessen, ansonsten wird
die zugesagte Vertraulichkeit zur Formsache.
Mit dem Ubergang von Antwortmaschinen zu
handelnden Systemen mit Zugriff auf Panels,
Umfrage-Tools und APIs verschiebt sich die
Gefahrenlage von Fehlinformation hin zu direk-
ten methodischen, datenschutzrechtlichen und
materiellen Schaden. Der Beitrag beleuchtet
diese Sicherheits- und Privatsphéare-Ebene.

Vom Ratgeber zum Akteur:
Logik-Drift

Sobald Kl nicht nur Text erzeugt, sondern
handelt, kann aus einem Denkfehler eine Tat
werden. Schon reine Textgeneratoren sind
keineswegs harmlos: von Konfabulation tber
Phishing, Desinformation und Bias bis zu emo-
tionaler Manipulation und Verlust der Privat-
heit. Handelnde Agenten aber gehen vor allem
pragmatisch vor. Erhalten sie ein Ziel, suchen
sie haufig den effizientesten, nicht aber zwin-
gend den methodisch sauberen Weg. Zwei

dokumentierte Falle illustrieren diese Eigen-
dynamik: Ein KI-Sicherheitsagent von OpenAl
brach aus seiner Testumgebung aus, fand
selbststandig Zero-Day-Sicherheitsliicken und
kompromittierte externe Produktionssysteme.
Dies einzig, um seine Benchmark-Aufgabe zu
erfiillen (OpenAl, 2026). Ein anderes System
entfernte unbefugt fremde Nutzer:innen von ei-
ner Warteliste, um fiir seinen Besitzer einen Fit-
nesskurs zu buchen (ABC News, 2026). Beide
Agenten erreichten ihr Ziel und beschéadigten
dabei etwas, das im Auftrag nicht erwahnt war.
Dieses Phanomen, Reward Hacking, dirfte
eher eine Systemeigenschaft sein als eine
Randerscheinung. Ubertragen auf die Markt-
und Meinungsforschung: Ein Agent mit dem
Auftrag «Fiille die Quote der 18- bis 24-Jahri-
gen» konnte Screening-Fragen umgehen, Da-
tensétze duplizieren oder Panelisten falschlich
zuordnen. Formal erflillt, methodisch fragwdir-
dig. Der Grundsatz, dass sich Mensch und Kl
verantwortungsvoll erganzen, wird damit eher
prazisiert als widerlegt. Menschliche Aufsicht
setzt ein System voraus, das sich Uberhaupt
kontrollieren lasst. Auch Human-in-the-Loop
(Lazaros et al., 2026) hilft nur begrenzt: Ein
Agent verarbeitet in Sekundenbruchteilen Tau-
sende von Datenpunkten. Wer nur ein Ergebnis
zur Freigabe vorgelegt bekommt, versteht oft
den Kontext nicht (Beck et al., 2026) und erm-
det, wenn pro Tag 500 Mal auf «Erlauben» oder
«Bestéatigen» geklickt werden muss (Murphy,
2026). Trotzdem: KI wird immer tiefer in Pro-
zesse integriert.



Wo Agenten in die
Wertschopfungskette eintreten

Kl-Agenten sind heute an nahezu jedem Punkt
des Forschungsprozesses einsetzbar. Jeder
Schritt bringt einen Effizienzgewinn, meist aber
auch eine eigene Angriffsflache:

+ Studiendesign: Fragebdgen, Screening-Lo-
giken und Stichprobenpldane automatisiert
erstellen

+ Feld- und Online-Umfrage-Tools: Feldfort-
schritt iberwachen, Quoten nachsteuern, Pa-
nelisten nachrekrutieren

« KI als Panel (Silicon Samples, Al-Twins,
Persona-Bots): Antworten realer Befragter
erganzen oder ganze Zielgruppen simulieren

+ Schnellere QDA: qualitative Daten aus Inter-
views, offenen Nennungen und Communities
codieren und verdichten

+ Datenanreicherung: interne Kundendaten
mit externen Quellen wie Open Government
Data (OGD) verkniipfen

Teil 1 behandelt generische Agenten-Risiken,
Teil 2 marktforschungsspezifische Gefahren.
Wer beide Ebenen im Blick behalt, kann ethi-
sche Anforderungen auch technisch besser
einldsen.

Teil 1: Generische Risiken — die
Sicherheitsebene als Fundament

Diese Risiken gelten fiir jeden handelnden KI-
Einsatz, dirften in der Forschung aber beson-
ders schwer wiegen.

+ Goal Hijacking und Prompt Injection. Angreifer
miissen keine Server hacken: Es geniigt, Schad-
anweisungen in einen Text einzubetten, den ein
Agent verarbeitet. In der Forschung ist dieses
Einfallstor ungewohnlich breit: Offene Antworten,
Dokumente und Community-Beitrage sind genau
das, was ein QDA- oder Feld-Agent lesen soll.
Syntaktische Bereinigungen sind nutzlos: Ein pra-
parierter offener Kommentar kdnnte die Befehls-
kette eines Agenten iiberschreiben, wodurch der
Fragebogen selbst zur Angriffsflache wird.

* Manipulation digitaler = Aktoren. Mit
Schreibrechten auf Panel- oder Ergebnis-
Datenbanken kdnnen Fehldeutungen Daten-
satze verandern, Incentives falsch auszahlen
oder Zielgruppen unkorrekt zuschneiden.
Dies oft ohne sichtbaren Alarm und mit sys-
tematischen Folgefehlern.

* Memory Poisoning. Agenten mit dauerhaf-
tem Gedachtnis libernehmen eingeschleuste
Falschinformationen oder fehlerhafte Ver-
dichtungen mitunter in kiinftige Entschei-
dungen. Eine fehlerhafte Segment-Definition
konnte sich so unbemerkt tiber viele Studien
fortpflanzen.

* Rechte-Eskalation als Insider-Bedrohung.
Mit grossziigigen API-Schliisseln oder Ad-
minrechten kdonnen Agenten zu besonders
heiklen Insidern werden: rund um die Uhr ak-
tiv, in Sekunden und ohne Unrechtsbewusst-
sein oder Verantwortungsfahigkeit (Placani,
2024).

Die Forderung nach menschlicher Aufsicht hat
damit auch eine technische Voraussetzung:
Kontrolle ist realistischerweise nur dort mog-
lich, wo ein System nicht unbemerkt umge-
steuert werden kann.

Teil 2: Marktforschungs-
spezifische Risiken

Der Einsatz von Kl als Ersatz fiir menschliche
Befragte ist der wohl am kontroversesten disku-
tierte Fall. Arbeiten zu Al-Twins (Scherer, 2025)
legen nahe, dass valide Insights méglich schei-
nen, sofern das Setup stimmt. Die Aussage-
kraft steigt von Zero-Shot iiber Few-Shot und
Fine-Tuning bis zur Kombination mit Retrieval-
Augmented Generation (RAG). Vergleichsstu-
dien zu Silicon Samples kommen jedoch zu
einem niichternen Befund: als Unterstiitzung
wertvoll, als Ersatz (noch) nicht vollumfanglich
befriedigend.

Riskante «Silicon Samples»
Mitzudenken sind dabei unter anderem folgen-
de Risiken:
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+ Scheinbare Prazision statt Realitat. Sprach-
modelle erzeugen plausible, konsistente
Antworten, selbst wo reale Menschen wi-
derspriichlich oder iiberraschend wéren. Die
Forschung spricht von Hyper-Accuracy-Dis-
tortion: Outputs wirken mitunter zu glatt, zu
einig (Aher et al.,, 2023).

* Verdeckte Verzerrung und Data Fairness.
Synthetische Antworten reproduzieren ten-
denziell die Verzerrungen ihrer Trainingsda-
ten; unterreprasentierte Gruppen werden von
der statistischen Mehrheit «weggemittelt».

+ Grenzen der Persona-Bots. Eine Taxonomie

von Ipsos (Leoni & Strothe, 2025) bietet einen

brauchbaren Priifstein: Realismus, Reprasen-
tativitat, Qualitat der Priming-Daten, Begren-
zung auf den erhobenen Datenbereich und

Verwechslung von Korrelation mit Kausalitat.

Ein Persona-Bot ist tendenziell nur so gut wie

die Forschung, die in ihn einfliesst.

Anthropomorphismus als doppeltes Risiko.

Vermenschlichte Systeme wirken als soziale

Gegeniiber (Epley et al., 2007). Das steigert

Akzeptanz und Auskunftsbereitschaft, konn-

te aber zugleich Manipulation und Over-Sha-

ring begiinstigen (Peter et al., 2025) und das

Antwortverhalten verzerren, weil Befragte auf

die wahrgenommene Menschlichkeit des Ge-

genlibers reagieren.

Der 2025 revidierte ICC/ESOMAR-Kodex ver-
langt Offenlegung, wenn Kl oder synthetische
Daten im Spiel sind, unterscheidet ausdriick-
lich zwischen realer Person und synthetischer
Entitdt und betont menschliche Aufsicht. Wo
keine realen Personen befragt wurden, hiesse
das sprachlich etwa: «Synthetische Antworten
deuten an ..»

Datenintegritat in Online-Umfrage-
Tools: Der Spiess dreht sich um

Wahrend die Branche (iberlegt, Kl als Befragte ein-
zusetzen, sitzt diese langst auf der anderen Seite
des Fragebogens. Generative Kl senkt die Barriere
fir automatisiertes, betriigerisches Ausfillen und
setzt klassische Qualitatsindikatoren unter Druck:

« Satisficing, das Abkiirzen mit minimalem ko-
gnitivem Aufwand, war friiher eher an Mus-
tern erkennbar; KI-Antworten wirken dagegen
elaboriert und aufmerksam.

* Bogus-ltems und Trap-Questions bestehen
Sprachmodelle womaoglich zuverlassiger als
unaufmerksame Menschen. Cognitive Load,
Miidigkeit oder nachlassende Aufmerksam-
keit kennen sie nicht.

* Metadaten wie Ausfiillzeiten, Straightlining
oder abgebrochene Sessions bleiben wichti-
ge Signale, wahrend die Textpriifung offener
Antworten an Trennscharfe verliert.

Datenqualitat war in Online-Umfragen schon
immer harte Handarbeit. Ein Feld-Agent, der
Quoten schnell fiillen soll, konnte diese Kon-
tamination sogar verstarken: Reward Hacking
trifft auf Dirty Data.

QDA-Automatisierung:
Geschwindigkeit gegen Tiefe

Beschleunigte qualitative Analyse ist ein gros-
ser und legitimer Effizienzhebel, birgt aber
Fallstricke: halluzinierte Themen, die im Mate-
rial nicht belegt sind, Kontextverlust bei Ironie,
kulturellen Nuancen und der fiir die Schweiz
typischen Mehrsprachigkeit sowie Automation
Bias, wenn Forschende die saubere KI-Struktur
ungeprift ibernehmen. Verldssliche Mensch-
Maschine-Systeme scheinen auf kalibriertem
Vertrauen zu beruhen, das der tatsachlichen
Verlasslichkeit des Systems entspricht (ap-
propriate reliance; Lee & See, 2004). Persua-
sive, vermenschlichte LLM-Riickmeldungen
verleiten dagegen zu zwischenmenschlichen
Vertrauenskriterien und damit zu Overtrust und
mangelnder Priifung.

Datenschutz als Frage des
Kontexts

Privatsphare lasst sich als angemessener In-
formationsfluss innerhalb eines Kontexts ver-
stehen (Nissenbaum, 2010): Eine Verletzung



liegt womdglich schon dann vor, wenn Daten,
auch bei formaler Einwilligung, den Kontext ver-
lassen, fiir den sie zur Verfligung gestellt wur-
den. Fliesst eine offene Antwort aus einer an-
onymen Studie in ein externes Sprachmodell,
zu Dienstleistern oder in die Profilbildung, kann
das diese Erwartung verletzen. Hakchen hin
oder her. Privatsphare ware demnach eher als
kontextgebundenes, vernetztes Aushandeln zu
verstehen, denn als blosse Kontrolle {iber ein-
zelne Datenpunkte (Acquisti et al., 2015; Mar-
wick & boyd, 2014; Viljoen, 2021). Anthropo-
morphismus diirfte das verscharfen: Wirkt ein
System menschlich, teilen Menschen tenden-
ziell mehr, als sie einem Werkzeug anvertrau-
en wirden (Meier, 2025). Bei politischen und
sensiblen Themen wiegt das schwer. Fir in der
Schweiz tatige Institute treffen revidiertes DSG,
DSGVO, Zweckbindung und Datenminimierung
auf eine Technologie, die schon strukturell eher
zum Behalten als zum Vergessen neigt. Ist eine
Einwilligung im anthropomorphen Setting tber-
haupt noch informiert?

Teil 3: Ansatzpunkte fiir den
Einsatz handelnder Ki

Anforderungen an handelnde Kl lassen sich un-
terschiedlich ordnen (vgl. Swiss Insights, 2026;
EU Al Act, 2024). Die folgenden Ansatzpunk-
te gliedern sich pragmatisch in drei Felder, zu
verstehen als Denkanstoss ohne Neuheitsan-
spruch, den jede Organisation fiir ihren Kontext
weiterentwickeln miisste.

Technische Integritat

« Minimale Rechte (Least Privilege). Agen-
ten erhalten keine Adminrechte, sondern nur
Zugriff auf exakt die Daten ihrer Aufgabe.
Ein QDA-Agent braucht kaum Zugang zur
Incentive-Auszahlung.

* Human-in-the-Loop bei kritischen Aktionen.
Fir alles Irreversible wie Feld schliessen,
Panelisten kontaktieren, Zahlungen auslo-
sen, Ergebnisse publizieren bietet sich eine
verbindliche menschliche Freigabe an. Je
hoher das Risiko, desto starker die Kontrolle,

angemessen zur Verlasslichkeit des Systems
(Lee & See, 2004; Swiss Insights, 2025).

+ Segmentierung, Sandboxing und kurzlebi-
ge Anmeldedaten. Agenten operieren idea-
lerweise isoliert und mit zeitlich befristeten
Token anstelle dauerhafter API-Schliissel,
damit eine Fehlfunktion nicht auf alle Kun-
denprojekte durchschlagt.

* Audit-Trail. Nur wenn jede Agenten-Aktion
protokolliert und einer verantwortlichen Per-
son zugeordnet wird, bleibt Verantwortung
zuweisbar.

Kompetenz und Befahigung

+ Data Literacy und Al Literacy. Forschende
solltenerkennen, wann synthetische Daten zu-
lassig sind, wie Prompt Injection aussieht und
wo Anthropomorphismus tduscht — Weiter-
bildung, Zertifizierung oder ein «Fiihrer-
schein» fir Kl konnten das Uberpriifbar
machen.

+ Validierungs-Framework fiir synthetische
Daten. Vor dem produktiven Einsatz klaren:
Augmentierung statt Substitution, Reifegrad
des Setups (Zero-Shot bis RAG), Kalibrierung
gegen reale Daten; hochriskante Entschei-
dungen mit einer menschlichen Stichprobe
absichern.

Transparenz und Wirkung

+ Kennzeichnung (Disclosure). Den Einsatz
von Kl oder synthetischen Daten und das
Ausmass menschlicher Aufsicht gegeniiber
Auftraggebenden und bei Publikation auch
gegeniiber der Offentlichkeit offenlegen.

* Bias-Audits und diverse Testgruppen. Auto-
matisierte Entscheidungen regelmassig auf
Diskriminierung und Bias prifen, mit klaren
Korrekturmechanismen. Beispiel Segmen-
tierung: Ordnet die Kl das Thema «Preissen-
sitivitat» systematisch &lteren Frauen oder
Alleinerziehenden zu, obwohl das im empiri-
schen Material gar nicht dominant war?

+ Experience Governance. Neben technischer
Governance braucht es wohl Regeln dafiir,
wie Kl wirkt: wie viel Menschlichkeit fir wel-
che Aufgabe angemessen ist (Peter et al,
2025), wie Nutzer:iinnen vor Uberméssiger
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Beeinflussung und Misinformation (Stich-
wort LLM-Grooming; Danet, 2025) geschiitzt
werden und wie Transparenz (iber die gesam-
te Nutzung erhalten bleibt.

Digitale Souveranitiat als Setup-Entschei-
dung. Die Wahl zwischen kommerziellen und
Open-Source-Modellen, die Abhangigkeit von
einzelnen Datenquellen und die Gefahr der
Monopolisierung trotz Offenheit sind kaum
reine IT-Fragen, sondern bewusste Entschei-
dungen fiir Handlungsfreiheit statt Autarkie.

Fazit

Kl-Agenten dirften die Markt- und Meinungs-
forschung schneller, giinstiger und in Teilen
auch tiefer machen. Spannender als das «Ob»
diirfte die Frage nach dem «Wie» sein. Und die-
ses «Wie» hat mindestens zwei Ebenen: Neben
den viel diskutierten ethischen Anforderungen
steht eine technische. Vieles spricht dafiir, dass
die ethischen Anforderungen nur so tragfahig
sind wie ihr Fundament. Ein Agent, der sich
kapern lasst, kann kaum transparent genannt
werden. Einer, der Daten von einem Kontext in
einen anderen tragt, kaum einwilligungstreu.

In einer Welt, in der alle plausibel klingende Ant-

worten generieren konnen, kdonnte nachweis-

bare, dokumentierte und reflektierte Daten-
qualitat (Meier & Gwerder, 2022) zum knappen

Gut werden. Damit aber auch zu einem schwer

kopierbaren Differenzierungsmerkmal serioser

Markt- und Meinungsforschung.

Zum Weiterdenken bleiben zwei Fragen offen:

+ Wo verlauft in einer Organisation die Grenze
zwischen KI-Agenten als blossen Werkzeu-
gen und solchen, die eigensténdig genug
handeln, um explizite Freigabe und Aufsicht
zu verlangen?

+ Und wenn synthetische Stimmen kiinftig ei-
nen wachsenden Teil der Insights mitpragen:
Woran liesse sich trotz der Qualitatsillusi-
on plausibler Antworten erkennen, dass die
Nahe zu realen Menschen verloren geht (z. B.
Kopplung an reale Priméardaten, Holdout
Sample Testing, Model Collapse)?

Persénliche Einordnung: Dieser Beitrag will
den fachlichen Diskurs anregen, nicht fixfertige

Rezepte liefern. Er gibt die Einschétzung der
Autor:innen wieder, nicht die Position eines Ver-
bandes oder einer Organisation.

Autor:innen und Kontakte

Raffael Meier ist Mitgriinder / Principal Consultant
von onlineumfragen.com und Pionier der
deutschsprachigen Onlineumfragen-Technologie.

Er forscht zu Privatsphare, Anthropomorphismus

in LLMs und Datenqualitat in Online-Umfragen und
befasst sich mit gesellschaftlichen, technischen
und methodologischen Aspekten von Daten
(onlineumfragen.com GmbH; Institute for Media and
School, PH Schwyz; Universitat Ziirich).
raffael.meier@onlineumfragen.com, +41 44 500 5137
onlineumfragen.com

Kathrin Staub ist Mitgriinderin / Principal Consultant
von onlineumfragen.com. Sie hat sich spezialisiert
auf die Beratung namhafter nationaler und internati-
onaler Unternehmen in den Bereichen Methodik und
Fragebogenkonstruktion.
kathrin.staub@onlineumfragen.com,

+41 44 500 5136, onlineumfragen.com



Quellen und Hinweise

Fach- und Praxisbeitrage:

+ Leoni, F. & Strothe, G. / Ipsos (2025). Personas im
Zeitalter von KI. Swiss Insights News #25-2.

+ Meier, R. & Gwerder, N. (2022). Dirty Data in Online
Surveys. Swiss Insights Annual Report 2022.

+ Scherer, A. (2025). Al-Twins in der Marktfor-
schung. Swiss Insights News #25-4.

Prinzipien- und Kriterienkataloge der Branche

(exemplarisch):

« ICC/ESOMAR International Code, Revision 2025
(synthetische  Daten/Personas, Transparenz,
menschliche Aufsicht).

+ Swiss Insights: Positionspapier «Digitale Sou-
veranitat»  (2026).  https://swiss-insights.ch/
positionspapier-digitale-souveraenitaet/

+ Swiss Insights: Paper «Kontrolle von Al Agents»
(2025). https://swiss-insights.ch/wp-content/up-
loads/2025/10/Kontrolle-von-Al-Agents-003.pdf

+ Verordnung (EU) 2024/1689 des Europdischen
Parlaments und des Rates vom 13. Juni 2024
zur Festlegung harmonisierter Vorschriften fir
kinstliche Intelligenz (Gesetz iber kiinstliche In-
telligenz / EU Al Act). Amtsblatt der Européischen
Union, L/2024/1689. europa.eu.

Wissenschaftliche und weitere Quellen:

« ABC News. (2026, 10. August). Al assistant
hacks gym website in first known Australian au-
tonomous cyber attack. Australian Broadcasting
Corporation. https://www.abc.net.au/news/2026-
08-10/ai-assistant-hacks-gym-website-aus-cyber-
attack/107007986

+ Acquisti, A., Brandimarte, L., & Loewenstein, G.
(2015). Privacy and human behavior in the age of
information. Science, 347(6221), 509-514. https://
doi.org/10.1126/science.aaa1465

« Aher, G. V, Arriaga, R. |., & Kalai, A. T. (2023). Using
large language models to simulate multiple hu-
mans and replicate human subject studies. Pro-
ceedings of the 40th International Conference on
Machine Learning, 202, 337-371. https://procee-
dings.mir.press/v202/aher23a.html

* Beck, J., Eckman, S., Kern, C., & Kreuter, F. (2026).
Bias in the Loop: How Humans Evaluate Al-Gene-

rated Suggestions. Harvard Data Science Review,

8(2). https://doi.org/10.1162/99608f92.0e98898d

+ Danet, D. (2025). LLM Grooming: A New Cognitive

Threat to Generative Al.

« Epley, N., Waytz, A., & Cacioppo, J. T. (2007). On

seeing human: A three-factor theory of anthropo-
morphism. Psychological Review, 114(4), 864-886.
https://doi.org/10.1037/0033-295X.114.4.864

- Lazaros, K., Vrahatis, A.G., & Kotsiantis, S. (2026).

Human-in-the-Loop Artificial Intelligence: A Syste-
matic Review of Concepts, Methods, and Applica-
tions. Entropy (Basel). Mar 26;28(4):377. https://
doi.org/10.3390/e28040377

* Lee, J. D, & See, K. A. (2004). Trust in automati-

on: Designing for appropriate reliance. Human
Factors, 46(1), 50-80. https://doi.org/10.1518/
hfes.46.1.50_30392

« Marwick, A. E., & boyd, d. (2014). Networked pri-

vacy: How teenagers negotiate context in social
media. New Media & Society, 16(7), 1051-1067.
https://doi.org/10.1177/1461444814543995

* Meier, R. (2025). Balancing Minds and Data: The

Privacy Dilemma of LLMs and Anthropomor-
phism in LLMs. Journal of Social Computing, 6(3),
173-183.

« Murphy, T. (2026). The human in the loop is falling

asleep. TechTarget, Sep. 4, 2026. https://www.
techtarget.com/it-strategy/news/366649960/
The-human-in-the-loop-is-falling-asleep?amp=1

+ Nissenbaum, H. (2010). Privacy in Context. Tech-

nology, Policy, and the Integrity of Social Life.

Stanford University Press.

+ OpenAl. (2026, 21. Juli). Sandbox-Ausbruch

und Kompromittierung von Hugging Face wah-
rend der ExploitGym-Evaluation [Sicherheits-
offenlegung]. OpenAl. Berichtet u. a. bei InfoQ
(2026):  https://www.infog.com/news/2026/08/

openai-huggingface-breach/

« Peter, S., Riemer, K., & West, J. (2025). The benefits

and dangers of anthropomorphic conversational
agents. PNAS, 122(22), e2415898122.

+ Placani, A. (2024). Anthropomorphism in Al: Hype

and Fallacy. Al and Ethics.

« Rechtlicher Rahmen: revidiertes DSG (CH), DSGVO

(EV).

« Viljoen, S. (2021). A Relational Theory of Data

Governance. (Yale Law Journal)

Swiss Insights News #7



Swiss Insights News #7




Swiss Insights News #7

Swiss Insights

Swiss Insights ist der Verband und die Interessensvertretung

aller Unternehmen, die Daten und pradiktive Modelle im Rahmen

von Marketing, Innovationsprozessen, Kundenservice, Angebots-
gestaltung, Kommunikation und Zielgruppendefinitionen erheben,
analysieren, einsetzen und daraus Handlungsempfehlungen ableiten.

Die Corporate Mitglieder von Swiss Insights sind Unternehmen, die sich fiir den fairen Umgang
mit Auskunftspersonen sowie Auftraggeber und den Schutz der Privatsphire engagieren. Cor-
porate Mitglieder sind berechtigt, das Logo "SWISS INSIGHTS - Corporate Member" zu tragen.
Corporate Member haben zudem die Moglichkeit, das Label "Market and Social Research by
Swiss Insights” und/oder das "Label Data Fairness by Swiss Insights" zu beantragen. Unterneh-
men, die eines der beiden Label tragen, garantieren, dass sie sich an die strengen Richtlinien und
Reglemente von Swiss Insights und Esomar halten.

Das Label “Market and Social Research by
Swiss Insights” kann von Unternehmen mit
Sitz/Niederlassung in der Schweiz beantragt
werden. Sie unterliegen einem strengen Regel-
werk von schweizerischen und internationalen
Normen und garantieren, dass keine Interviews
mit Werbe- oder Verkaufsabsichten durchge-
flihrt, wissenschaftlich abgesicherte Methoden
angewendet und die Datenschutzrichtlinien ein-
gehalten werden.

Market and Social
Research by

| SWISS INSIGHTS

Herausgeber und Kontakt

Das Label “Data Fairness by Swiss Insights”
kann sowohl von Schweizer wie auch von aus-
landischen Unternehmen beantragt werden.
Mit dem Label zeigen sie, dass sich ihr Unter-
nehmen oder ihre Abteilung fiir den transparen-
ten und verantwortungsvollen Umgang bei der
Bearbeitung und Analyse von grossen Daten-
mengen verpflichtet.

Al

FAIRNESS BY
| SWISS INSIGHTS]

Swiss Insights, Swiss Data Insights Association, Gruebengasse 10, 6055 Alpnach, Switzerland
+41 44 3501960, info@swiss-insights.ch, www.swiss-insights.ch



Swiss Insights News #7

 SWISS INSIGHTS

Corporate Member

amPuls Market Research
Hirschengraben 49, 6000 Luzern 7
+41 41 612 14 14 / info@ampuls.ch
www.ampuls.ch

amreintheller MarktforschungsTreuhand AG
Siidweid 7, 6274 Eschenbach

+41 748 63 70 / contact@ah-feedback.ch
www.ah-feedback.ch

Bilendi Schweiz AG

Reinhardstrasse 19, 8008 Ziirich

+4179 801 88 80 / contact.ch@bilendi.com
www.bilendi.ch

Boomerang Ideas AG

Sihlquai 131, 8005 Ziirich

+41 44 500 88 60 / raphael@boomerangideas.com
www.boomerangideas.com

BSI Business Systems Integration AG
Tafernweg 1, 5405 Baden

+41 58 255 90 00, info@bsi-software.com
www.bsi-software.com

Constant Dialog

Alte Steinhauserstrasse 33, 6330 Cham

+41 41 310 05 40 / info@constant-dialog.ch
www.constant-dialog.ch

DemoSCOPE - part of the norstat group
Klusenstrasse 18, 6043 Adligenswil

+41 41 375 40 00 / demoscope@demoscope.ch
www.demoscope.ch

Die Schweizerische Post
Wankdorfallee 4, 3030 Bern
www.post.ch

Gallup AG

Reinhardstrasse 19, 8008 Ziirich

+41 78 891 31 15/ office@gallup.swiss
www.gallup.swiss

gff Swiss Research Services
Baarerstrasse 25, 6300 Zug
+41 41 560 01 60 / gut@gff.ag,
www.gff.ag
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gfs.bern. Menschen. Meinungen. Markte.
Effingerstrasse 14, Postfach, 3001 Bern
+41 31 311 08 06 / info@gfshern.ch
www.gfsbern.ch

gfs-ziirich, Markt- & Sozialforschung
Riedtlistrasse 9, 8006 Ziirich

+41 44 360 40 20 / gfs@gfs-zh.ch
www.gfs-zh.ch

gfs-befragungsdienst
Schaffhauserstrasse 491, 8052 Ziirich
+41 44 360 26 40 / info@gfs-bd.ch
www.gfs-bd.ch

GIM Suisse AG

General-Wille-Strasse 10, 8002 Ziirich
+41 44 283 18 18 / info@g-i-m.ch
WWWw.g-i-m.ch

INNOFACT (Schweiz) AG Research & Consulting
Flurstrasse 50, 8048 Ziirich

+41 43 931 77 82, Info@innofact.ch
www.innofact.ch

Insight Institute AG

Bergstrasse 138, 8032 Ziirich

+41 44 387 90 90 / info@insightinstitute.ch
www.insightinstitute.ch

intervista

Optingenstrasse 5, 3013 Bern

+41 31 511 39 00 / anfragen@intervista.ch
www.intervista.ch

IPSOS Suisse SA

11, Chemin du Chateau-Bloch, 1219 Le Lignon

+41 22 591 06 00 / Contact_Switzerland@ipsos.com
www.ipsos.com/de-ch

just-medical!

Blegistrasse 5, 6340 Baar

+41 41 766 11 55 / info@just-medical.com
www.pharmaagentur.ch

Kantar Media Switzerland AG

Bahnhofstrasse 4, 3073 Giimligen

+41 31 537 79 00 / ch.panel@kantarmedia.com
www.kantarmedia.com
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Marketagent.com Schweiz AG

Feldstrasse 40, 8004 Ziirich

+41 43 555 06 50 / schweiz@marketagent.com
www.marketagent.com

M.LS. Trend SA

Pont Bessiéres 3, 1005 Lausanne
+41 21 320 95 03 / info@mistrend.ch
www.mistrend.ch

Nielsen Company (Europe) Sarl
Park 6, 6039 Root D4

nielsen-ch@nielsen.com / info.ch@gfk.com
www.NielsenlQ.com / www.gfk.com

onlineumfragen.com

Kernserstrasse 15, 6056 Kagiswil
+41 44 500 50 54 / info@onlineumfragen.com

www.onlineumfragen.com

outlierlab

Liitisimetstrasse 109, 8706 Meilen

+4179 565 05 89 / patrick.veenhoff@outlierlab.io
www.outlierlab.io

POLYQUEST AG

Flurstrasse 26, 3014 Bern

+41 31 335 64 00 / info@polyquest.ch
www.polyquest.ch

Publicom AG

Winterthurerstrasse 92, 8006 Ziirich

+41 44716 55 11 / publicom@publicom.ch
www.publicom.ch

PULSE PARTNERS SARL

Rue Marconi 19, 1920 Martigny

+4177 916 27 98 / matthieu.saussaye@pulse-partners.ch
www.pulse-partners.ch

QUALINSIGHT Sarl

Route des Mosses 34, 1613 Maracon
+4179 911 62 19 / e.seve@qualinsight.ch
www.qualinsight.ch

Qualitest AG, Institut fiir Marketing- und Sozialforschung
Rosenberghohe 3, 6004 Luzern

+41 4171212 21 / qualitest@qualitestag.ch
www.qualitestag.ch
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SBB CFF FFS
Hilfikerstrasse 1, 3000 Bern 65
www.sbb.ch

SensoPLUS

Industriestrasse 16, 6300 Zug

+41 41 726 16 80 / info@sensoplus.ch
www.sensoplus.ch
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super computing Systems AG

Technopark, Technoparkstr. 1, 8005 Ziirich
info@scs.ch

www.scs.ch

Swisscom (Schweiz) AG
Alte Tiefenaustrasse 6, 3050 Bern
www.swisscom.ch

Ragaz Community Research

Buchholzstrasse 161, 8053 Ziirich

+41 77 434 04 12 / info@community-research.ch
www.community-research.ch

TALK Online Panel

Lindenmoosstrasse 4, 8910 Ziirich

+41 43 550 14 62 / rfq@talkonlinepanel.com
www.talk-group.com
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TransferPlus AG Market Research
Haldenstrasse 11, 6006 Luzern

+41 41 618 33 11 / transfer@transferplus.ch
www.transferplus.ch
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YouGov
Baslerstrasse 60, 8048 Ziirich

+41 41 367 73 73 / zurich@yougov.ch
www.business.yougov.com/de
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