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Vorwort

Im Jahr 2013 waren die makrodkono-
mischen Daten gut und tbten keinen
aulergewodhnlichen Druck auf die
Markt- und Sozialforschung und die
daflr zur Verfigung stehenden Bud-
gets aus. Trotzdem ist zu konstatieren,
dass Deutschland zu den gesattigten
Markten fur die Marktforschung gehort,
die real nur noch minimale Wachs-
tumsraten zulassen, mdglicherweise
sogar bezogen auf das klassische
Umfragegeschaft schrumpfen. Da Pri-
marforschung aber nur einen Teil der
Marktforschungsaktivitadten ausmacht,
sind die Budgets fir das klassische
Geschaft unter Druck. Vor diesem Hin-
tergrund setzte sich auch im Jahr 2013
der — vor allem durch Digitalisierung
und mobile Kommunikation und die
daraus resultierenden neuen Maglich-
keiten getriebene — Transformations-
prozess fort und gab dem ADM die
Aufgaben und Tatigkeitsfelder vor.

Konsolidierungen im Markt haben im
Jahr 2013 zu einem leichten Rickgang
der Zahl der Mitgliedsinstitute gefihrt.
Neue Anbieter, vor allem auRerhalb
der klassischen Marktforschung, finden
nur schwer Zugang zum ADM. Des-
halb wurde mit einer verstarkten
Mitgliederwerbung bei den Anbietern
von Access Panels und Social Media
Research begonnen. Eine wichtige
Aufgabe bleibt auch die tber die Initi-
ative Markt- und Sozialforschung e.V.
intensivierte Offentlichkeitsarbeit mit
einem im Jahr 2013 veranderten und
fur 2014 nochmals optimierten Kon-
zept fur den ,Tag der Marktforschung®.

Bei der politischen Interessenver-
tretung stand 2013 die européaische
Datenschutz-Grundverordnung im Mit-
telpunkt. Zusammen mit EFAMRO und
ESOMAR geht es dem ADM vor allem
um die Anerkennung der Marktfor-
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schung als Teil der wissenschaftlichen
Forschung. Eng mit der politischen
Interessenvertretung verbunden ist
die Selbstregulierung der Branche als
Voraussetzung, um als Gesprachs-
partner ernst genommen und gehort
zu werden. Drei wichtige Projekte sind
2013 durch intensive Arbeit in den ent-
sprechenden Ausschiissen und durch
Abstimmung mit den Partnerverbanden
fertiggestellt bzw. weit vorangetrieben
worden: Eine Richtlinie zur Marktfor-
schung in den und mittels der Sozialen
Medien, die nachhaltige Selbst- und
Ko-Regulierung der pharmazeutischen
Marktforschung und die weitere Pro-
fessionalisierung der Strukturen und
Ablaufe des Rates der Deutschen
Markt- und Sozialforschung als ver-
bandsubergreifender Beschwerdestelle
der Profession.

Die Qualitat der Marktforschung und
ihre Sicherung stehen von Anbeginn
im Mittelpunkt der Ziele des ADM.
Verschiedene neue und (zu) schnelle
Entwicklungen haben die Bedeutung
der internationalen Qualitdtsnorm

1ISO 20252 fur Markt-, Meinungs- und
Sozialforschung deutlich gemacht. Der
ADM hat auch im Jahr 2013 immer wie-
der auf das Qualitatsgebot der Markt-
und Sozialforschung und seine Gefahr-
dung hingewiesen. In diesem Zusam-
menhang steht auch die Neuauflage
des Buches ,Stichproben-Verfahren in
der Umfrageforschung®.

Die neuen Herausforderungen der
Markt- und Sozialforschung als
Bedrohungen, aber auch als Chancen
nehmen zu. Deshalb hat sich ein Aus-
schuss dieses Themas angenommen
und eindeutige Ziele der Verbands-

arbeit formuliert: Herausforderungen
offensiv angehen und Neues integrie-
ren, die Deutungshoheit Uber die tra-
ditionelle Marktforschung und dartiber
hinaus wiedererlangen und starker vom
Kunden her denken. Zu den neuen
Herausforderungen gehdrt auch die
klare Trennung zwischen anonymer
Marktforschung und nicht-anonymen
datenbasierten Dienstleistungen. Hier
bedarf es der Entwicklung konkreter
Kriterien. Die entsprechenden Arbeiten
wurden im Jahr 2013 begonnen.

Schlieflich ist im Jahr 2013 das Prob-
lem des qualifizierten beruflichen Nach-
wuchses unter besonderer Berlicksich-
tigung des/der ,Fachangestellten fir
Markt- und Sozialforschung® wieder in
den Mittelpunkt neuer Uberlegungen
und Initiativen gertckt: Verstarkte Kom-
munikation des Berufsbildes einerseits
und eine Erhéhung der Attraktivitat des
Berufs bei Auszubildenden und Ausbil-
dungsbetrieben andererseits gehdren
dazu.

Die Aktivitaten und Initiativen im Jahr
2013 waren nur dank der intensiven
Mitarbeit vieler Mitglieder in Ausschus-
sen und Arbeitsgruppen moglich. Diese
Beteiligung zeichnet den ADM Uber
Jahrzehnte aus und ist eine zentrale
Voraussetzung seiner Relevanz und
Wirksamkeit fiir die Markt- und Sozial-
forschung. Dafiir gebUhrt allen aktiven
Mitgliedern ein grof3er Dank.

lhr

et SAJ -

Hartmut Scheffler



Quo vadis Marktforschung?

Die in der Uberschrift aufgeworfene
Fragestellung wird zunehmend ver-
bandsintern, in der Profession und
auch dartber hinaus z.B. im Marketing
diskutiert. Der Hintergrund ist offen-
sichtlich: Automatisch anfallende Daten
(Big Data), Do-it-yourself-Angebote

im Bereich der Software wie auch
komplette DIY-Systeme inkl. Datener-
hebung (Stichworte: Google Surveys,
Survey Monkey), veranderte Rollen
und Aufgaben auf Agenturseite wie bei
Unternehmensberatungen und nicht
zuletzt Veranderungen in Marketing
und Marktforschung auf Nachfrager-
seite legen eine Betrachtung der Rolle
von Marktforschung heute und morgen
nahe. Die Schlussfolgerungen — wie
sie auf Kongressen oder in den Medi-
en gezogen werden — sind diametral
unterschiedlich zwischen dem pro-
klamierten Ende der Marktforschung

in den nachsten zehn Jahren auf der
einen Seite bis hin zu einer neuen,
veranderten, bedeutsameren Rolle der
Marktforschung fur Marketing und Mar-
kenflhrung auf der anderen. Fasst man
nach, sind die unterschiedlichen Posi-
tionen nachvollziehbar und begriinden
sich in einer unterschiedlichen Ein-
schatzung der zukiinftigen Aufgaben
von Marktforschung einerseits und der
aktiven Veranderungsfahigkeit und
Anpassung an neue Aufgaben ande-
rerseits. Die Antwort auf die Frage
»,Quo vadis Marktforschung?“ wird rich-
tigerweise dadurch gegeben, wie sich
Marktforschung weiterentwickelt: in

10 Jahren Uberholt oder relauncht?

Zu den wesentlichen Herausforde-
rungen sei an dieser Stelle auf den
Jahresbericht 2012 hingewiesen: Die
Themen haben sich 2013 nicht wesent-

lich verandert, in den meisten Fallen
allerdings das Tempo und die Intensitat
des Veranderungsdrucks.

Marktforschung ist angewandte
Wissenschaft

Fur die zukiinftige Rolle der Marktfor-
schung rickt ein Ubergeordnetes The-
ma immer mehr in den Vordergrund:
das Verstandnis von Marktforschung.
Die Aktivitaten der Verbande der
Markt- und Sozialforschung und spe-
ziell des ADM als Wirtschaftsverband,
umgesetzt u.a. in Initiativen der Selbst-
und Ko-Regulierung, haben Marktfor-
schung als angewandter Wissenschaft
Privilegien unter der Bedingung des
Anonymisierungsgebots und des Ver-
bots von forschungsfremden Tatigkei-
ten verschafft (u.a. die Erlaubnisnorm
in § 30a BDSG). Marktforschung ist
immer anonym! Weiterhin stehen als
Ergebnis der Verbandstatigkeiten und
der Selbst- und Ko-Regulierung Fra-
gen der Ethik und Forschungsqualitat
im Vordergrund. Insbesondere das
Anonymitatsthema steht nun in offener
Diskussion, zumal in anderen Landern
die einschrankende deutsche Erkla-
rung in Erganzung zum ICC/ESOMAR
Kodex (die ausnahmslos die Weiterga-
be personenbezogener Daten auch mit
Einwilligung des Betroffenen verbietet)
nicht existiert. Nachfrager nach Markt-
forschungsleistung und auch zuneh-
mend Anbieter halten dies fur eine
unndtige Eingrenzung, zumal gerade
Digitalisierung und mobile Endgerate
verstarkt den Appetit nach nicht-ano-
nymen Daten wecken. Nachfrager und
neue Anbieter mochten Marktforschung
breiter verstanden wissen und die Wei-
tergabe personenbezogener Daten mit
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informierter Einwilligung zulassen. Die
Frage nicht-anonymer datenbasierter
Dienstleistungen ist vor allem durch
die Moglichkeiten der individualisierten
Realtime-Messung/Customer-Experi-
ence-Messung mit den daraus folgen-
den Méglichkeiten fir Kundenbindung,
Touchpoint-Management bis hin zu
individualisiertem Pricing getrieben.
Der ADM mit seinen Mitgliedern sieht
darin eine grofl’e Gefahr der Aufwei-
chung von Garantien auf der einen
Seite und erkampften Privilegien auf
der anderen.

Dieses Thema wird verglichen mit
allen anderen Themen von der groften
Relevanz dahingehend sein, welche
Art von Umfragen und Dienstleistungen
unter dem Begriff der Marktforschung
verstanden werden, ob in Zukunft
Umfragen und Dienstleistungen unter
verschiedenen Uberschriften/Labeln
stattfinden (mussen), inwieweit Auftrag-
geber sich mit ihren Interessen unter
dem Label ,Marktforschung“ vertreten
sehen und nicht zuletzt, in welchem
Umfang die Verbande der Markt- und
Sozialforschung im Sinne einer Mit-
gliedschaft attraktiv fir neue Anbieter
sind oder werden. Diese Frage ist
aul’erdem die entscheidende dahin-
gehend, ein wie groRer Teil der For-
schungsaktivitaten (Primarforschung,
Sekundarforschung, Statistik und
Datenanalyse) — sei es Marktforschung
oder anders genannt — in der Verant-
wortung der Mitglieder der Verbande
der Markt- und Sozialforschung oder
aullerhalb davon stattfindet — auch vor
dem Hintergrund von Qualitat und For-
schungsethik eine nicht unwesentliche
Frage. Die Rolle der Marktforschung

in den nachsten Jahren wird Ergebnis

einer richtigen Austarierung zwischen
zu starkem Beharren, Veranderungs-
blockade und Bedeutungsverlust einer-
seits und opportunistischer Anpassung
und Aufgabe klarer Regeln und Richt-
linien durch Druck von auf3en anderer-
seits sein.

Zukunftsbetrachtung und Zukunfts-
gestaltung

Der Stolz auf die Historie, auf das
Erreichte ist eine begriindete und wich-
tige Ausgangsposition fur diese Dis-
kussion. Daneben ist eine realistische
Zukunftsbetrachtung und Zukunftsge-
staltung, eine intensive Kommunikation
zwischen Auftraggebern und Auftrag-
nehmern sowie zwischen etablierten
und neuen Anbietern — moderiert von
den Verbanden, insbesondere vom
ADM als Wirtschaftsverband — not-
wendig.

Vor diesem Hintergrund durfen natir-
lich Fragen der Integration von neuen
und alten Ansatzen (qualitative und
quantitative Verfahren, implizite und
explizite Messung, Beobachtung/
Listening und Befragung) nicht aus
dem Auge gelassen werden: Die vielen
methodischen Neu- und Weiterentwick-
lungen der letzten Jahre zeigen aber,
dass hier das notwendige Momentum
besteht und der Bereich der metho-
dologischen Diskussion und methodi-
schen Weiterentwicklung einer erfolg-
reichen Zukunft der Marktforschung
nicht im Weg stehen wird. Allein die
Anforderungen von Kundenseite und
die zunehmende Konkurrenz im Anbie-
termarkt werden hier Dynamik und
Weiterentwicklung garantieren. Natur-
lich wird es dabei Qualitatsunterschie-



de geben und darauf zu achten sein,
dass durch Vermittlung von Qualitats-
kriterien und Qualitatsbewusstsein eine
natlrliche Auslese zwischen qualitativ
unzureichenden und qualitativ ange-
messenen oder sogar herausragenden
Methoden stattfindet.

Eine weitere Voraussetzung fir die
Relevanz der Marktforschung in
Zukunft ist ihre Fahigkeit, auf Basis des
interdisziplinaren Wissenskanons (vor
allem: Soziologie, Sozialpsychologie,
Psychologie, BWL, Statistik, Informatik)
die fur die Businessfragen relevanten
Daten aktiv erzeugen oder als bereits
vorhandene Daten erkennen zu kén-
nen, kombinieren zu kénnen, ganz-
heitlich zu analysieren. Die daflr not-
wendige Kombination aus Kenntnissen
verschiedener Geisteswissenschaften
einerseits mit Informatik und Statistik
andererseits ist fir die Marktforschung
unique und dirfte es auch in Zukunft
bleiben. Es gilt, sich dieser Starke
bewusst zu sein und sie vor allem
auch aktiv in Richtung Allgemeinheit
und Auftraggeber zu kommunizieren.
Ubertragen auf die Zukunft der Markt-
forschung: Die Substanz ist da, Ver-
mittlung und Kommunikation sind die
Herausforderung.

Im Folgenden sollen ausgewahlte
Thesen jeweils mit einer kurzen Sta-
tusbewertung die fiir die Zukunft der
Marktforschung wichtigen Aspekte
aufspannen. Dies werden die Themen
sein, mit denen sich vor allem auch
der ADM im Sinne einer erfolgreichen
Zukunftsgestaltung, einer Deutungs-
hoheit, einer attraktiven Plattform far
Anbieter beschaftigen muss. Findet
die aktuelle Marktforschung, vertreten

Uber ihre Verbande, zu diesen Punkten
keine vernunftigen Antworten, ist die
Frage ,Quo vadis Marktforschung?*
negativ zu beantworten. Gelingt es

der Marktforschung umgekehrt, diesen
Prozess aktiv, innovativ, nicht opportu-
nistisch anzunehmen und zu gestalten
(so wie dies Uber Jahrzehnte gelungen
ist), so wird eine positive Antwort resul-
tieren. Kluge Aktivitaten in die richtige
Richtung oder Passivitat/falsche Wei-
chenstellung — die nachsten ein bis
zwei Jahre werden entscheiden.

1. Es droht eine Spaltung in ein Markt-
forschungsversténdnis der Theorie
(getrieben durch die Verbédnde) und
eines in der Praxis (gelebte Marktfor-
schung, Doing).

Diese Situation ist negativ und ernst
zu nehmen, weil ein entsprechendes
Auseinanderdriften ein einheitliches
und starkes Bild der Marktforschung
nach innen wie nach auf3en gefahrdet,
einhergehend mit Mitgliederverlust und
in der Folge eingeschranktem Vertre-
tungsanspruch der Verbande.

2. Aus unterschiedlichen Blickwinkeln
erscheint die Marktforschung aktuell
Uberreguliert, unterreguliert oder intelli-
gent selbst reguliert.

Uber mehrere Jahrzehnte war eine
intelligente Selbstregulierung ein
Erfolgsgarant neben anderen fiir das
Wachstum der Marktforschung. Diese
Korrelation gilt auch in Zukunft, das
heilt Uber- wie Unterregulierung sind
zu vermeiden.
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3. Eine moderne Marktforschung muss
sich fir die Interviewten bzw. Testper-
sonen einsetzen und Kiirzer sein, span-
nender sein, Partei ergreifen.

Am meisten kann die Marktforschung
weiterhin fir Auskunftgebende und
Befragte tun, indem sie objektiv bleibt,
Anonymitat sichert, das Prinzip der
informierten Einwilligung hochhalt
und durch all dies nicht in den Ruf
der Beliebigkeit gerat. Das allein wird
jedoch nicht gentigen. Es gilt dartber
hinaus, dem Befragten etwas zurtickzu-
geben — beginnend mit der umfassen-
den Information Uber Sinn und Nutzen
seiner konkreten Mitarbeit.

4. Die Marktforschung gerét zuneh-
mend unter Druck, weil Fragen zu
Verhaltensweisen (What, Beschreiben)
immer mehr durch automatisch anfal-
lende Daten beantwortet werden kén-
nen und die Ermittlung von Einstellun-
gen und Motivationen (Why, Erkléren)
an Bedeutung verliert.

Es war immer eine Starke der Markt-
forschung, beide Seiten zu verbinden,
d.h. Daten zum Verhalten/What mit
denen zu Einstellungen und Motivatio-
nen/Why zu verknlipfen. Genau dieses
Angebot wird ihr auch in Zukunft eine
Uniqueness verschaffen. Sie muss es
hervorheben!

5. Einerseits ist eine fehlende marktfor-
scherische Ausbildung vieler Anwender
auf Auftraggeberseite wie auch bei vie-
len neuen, technikgetriebenen Anbie-
tern festzustellen. Andererseits hat es
gerade in den letzten Jahren eine Viel-
zahl von neuen Methoden gegeben —
getrieben durch die Digitalisierung,
aber auch durch die Weiterentwick-
lung der Neurowissenschaften, neue
technologische Mdglichkeiten etc. Die
daraus erwachsene Chance zu nutzen,
verlangt mehr Marktforschungs-Know-
how auf Nachfrager- wie Anbieterseite.

Die Weiterentwicklung der Methoden-
vielfalt in den letzten Jahren, aktuell
und erwartbar auch in Zukunft, wird die
Entscheidung zwischen den Methoden
anspruchsvoller machen und entspre-
chendes Know-how voraussetzen. Ist
dieses Know-how auf Anfrager- wie
Anbieterseite gegeben, wird die Metho-
denentwicklung die Rolle der Marktfor-
schung starken. Ist dies nicht der Fall,
wird Marktforschung fiir die Nachfra-
geseite als Uberkompliziert erscheinen
mit der Tendenz entweder zu schein-
bar einfachen Losungen (siehe oben)
oder zur Abkehr. Marktforscherische
Basisausbildung auch bei Nichtmarkt-
forschern auf Nachfrager- wie Anbieter-
seite ist essenziell.

AuBerdem resultiert aus der Vielfalt der
Methoden gleichzeitig die Gefahr von
Methodenhypes wie auch die Chance
auf bessere und validere Methoden.



6. Die Zukunft der Marktforschung wird
in hohem Mal3e davon abhdngen, ob
sie ein Opfer des Do-it-yourself-Booms
oder ein Nutzniel3er sein wird.

Die Marktforschung wird Opfer von Do-
it-yourself sein und an Bedeutung deut-
lich verlieren, wenn das marktforscheri-
sche Wissen auf Seiten der Nachfrager
wie Anbieter durch den scheinbar ein-
fachen, schnellen, preiswerten Zugang
reduziert wird. Marktforschung wird
NutznieRer sein, wenn Do-it-yourself-
Angebote mit der gleichen fachlichen
Kompetenz eingesetzt werden und

z. B. durch geringere Kosten flir do-it-
yourself-fahige Ansatze Budget (Geld
wie Zeit) fur anspruchsvolle operative
wie vor allem strategische Marktfor-
schung an anderer Stelle freisetzen.
Sie kann auch NutznieRer sein, weil die
Demokratisierung durch DIY (leichterer
Zugang, mehr Nutzer) zu quantitativ
mehr Marktforschung und damit mehr
Prasenz fuhrt.

7. Die Zukunft der Marktforschung wird
in hohem Mal3e davon abhéngen, ob
sie ein Opfer des Big-Data-Booms oder
ein Nutzniel3er sein wird.

Zum Thema Big Data wird leider erst
langsam eine Position der Marktfor-
schung zu diesem Thema entwickelt.
Wenn die Marktforschung Big Data als
IT-Problem sieht und entsprechenden
Technologieanbietern ,uberlasst®, wird
sie deutlich an Bedeutung verlieren.
Wenn sie aber — richtigerweise — her-
ausstellt, dass nicht die IT-/techno-
logische Seite die entscheidende ist,
sondern die Generierung von wichtigen
Informationen (Smart Data) aus der
Flut der verfligbaren Daten, dass die

Bewertung der Daten nach Qualitat
und Relevanz eine Voraussetzung fir
Erkenntnisse ist, dass genau dieses
Know-how zum Ausbildungs- und Leis-
tungsprofil der Marktforschung gehort,
dann schafft Big Data/Smart Data viele
neue Einsatzmoglichkeiten und die
Marktforschung wird NutznieRer sein.

8. Eine erfolgreiche Marktforschung
muss Représentativitdt und Relevanz
kombinieren.

Ein Kern marktforscherischer Tatigkeit
wird weiter das Ziel der Gewinnung
allgemeiner und verallgemeinerbarer
Erkenntnisse sein. Zunehmende und
gut begrindete Ausnahmen von die-
ser Regel im Bereich der qualitativen
Forschung sind kein Gegenargument.
Mit anderen Worten: Die Relevanz
wird auch in Zukunft oft (aber nicht
immer) erst durch Verallgemeinerbar-
keit (Reprasentativitat) entstehen. Es
ist unstrittig, dass Response Rates
sinken und eine hohe methodische
Hurde aufgebaut haben. Dies darf aber
nicht heilRen, das Konstrukt der Verall-
gemeinerbarkeit und Reprasentativitat
aufzugeben: Auch in Zukunft erfolg-
reiche Marktforschung wird Lésungen
finden missen und Reprasentativitat
und Relevanz als zwei Seiten einer
Medaille kommunizieren und realisie-
ren mussen.
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9. Fir die Relevanz der Marktforschung
bedarf es nicht des immer wieder dis-
kutierten ,Beratungs- und Beraterthe-
mas*. Relevanz von Marktforschung
wird sich durch die Kombination aus
Erkenntnissen, Empfehlungen, Wir-
kungsnachweis (Return on Marketing
Invest (ROMI)) ergeben. Ohne zuneh-
mende Wirkungs-/ROMI-Nachweise
wird Marktforschung an Bedeutung
verlieren.

Gerade angestrebte Wirkungs-/ROMI-
Nachweise verlangen valide Methoden,
umsetzbare Ergebnisse auf Basis qua-
litativ hochwertiger Daten, umfassen-
des interdisziplindres Know-how. Eine
beliebige und unwissenschaftlicher
werdende Marktforschung, fir die es
leider untbersehbare Anzeichen gibt,
wird Relevanz durch nachweisbare
Wirkung haufig verfehlen. Wissen und
Wirkung hangen wie siamesische Zwil-
linge zwingend zusammen und werden
der entscheidende Faktor zur Beant-
wortung der Frage ,,Quo vadis Markt-
forschung?” sein.

Quo vadis Marktforschung: Die Weichen
werden durch Verbande, Nachfrager,
Anbieter in diesen Jahren gestellt.
Ernste Bedrohungen wie vielerlei
Chancen sind offensichtlich!

Hartmut Scheffler/Bernd Wachter



Battle for Talents

»Zahl der neu abgeschlossenen Aus-
bildungsvertrage fallt auf historischen
Tiefstand.” So titelte am 20. Januar
2014 der Report zur BIBB-Erhebung
(Bundesinstitut fur Berufsbildung) Gber
neu abgeschlossene Ausbildungsver-
trage zum 30. September 2013.

»ZU viele junge Deutsche entschlie-
Ren sich fur ein Studium®, sagt Eric
Schweitzer, Prasident des Deutschen
Industrie- und Handelskammertages
(DIHK). Gleichzeitig bleiben zahlreiche
Ausbildungsplatze unbesetzt. ,Dem
Wirtschaftsstandort Deutschland droht
nachhaltiger Schaden, wenn der Trend
zur Akademisierung um jeden Preis
nicht gestoppt wird®, zitieren die Ruhr
Nachrichten den DIHK-Préasidenten.
Rund 25 Prozent der Studienanfanger
beenden ihr Studium ohne Abschluss.

Der Report zur BIBB-Erhebung weist
darauf hin, dass in 2013 sowohl das
Angebot an freien Ausbildungsstellen
als auch die Nachfrage nach Aus-
bildungsstellen gesunken sind. In
2013 wurden bundesweit gut 564.200
Ausbildungsplatze angeboten. Das
sind ca. 20.300 weniger als noch in
2012. Gleichzeitig verringerte sich die
Nachfrage nach Ausbildungsplatzen
bundesweit um rund 13.000 auf knapp
614.300 — den niedrigsten Wert seit
2007. Betrachtet man die Jahre 2007
bis 2013, betragt der Riickgang der
Ausbildungsplatznachfrage insgesamt
19 Prozent.

Zugleich nehmen laut Berufsbildungs-
bericht 2014 die Matchingprobleme zu,
d. h. es bleiben mehr Lehrstellen unbe-
setzt, weil keine passenden Bewerbe-
rinnen oder Bewerber zu finden sind,

wahrend auf der anderen Seite ausbil-
dungswillige Jugendliche nicht vermit-
telt werden kdnnen. Die Anzahl der neu
abgeschlossenen Ausbildungsvertrage
in 2013 sank auf einen Tiefpunkt seit
der Wiedervereinigung.

Dennoch hat das duale Ausbildungs-
system in Deutschland einen hohen
Stellenwert fur die Ausbildung von
jungen Menschen. In 2012 begannen
55,7 Prozent eines Jahrgangs eine
Berufsausbildung in Industrie, Handel,
Handwerk und freien Berufen. Ende
2012 waren in Deutschland etwa 1,43
Millionen Auszubildende in Beschafti-

gung.

Doch die Zahlen aus 2013 sind alar-
mierend. In 2013 entschieden sich

in Deutschland erstmals mehr junge
Menschen fir einen Studienstart als fur
eine Ausbildung. Es wird zu den Her-
ausforderungen der Zukunft gehoren,
diesen Trend zumindest aufzuhalten:
Ein gewiss schwieriges Unterfangen,
da schon heute fast die Halfte eines
Jahrgangs ein Gymnasium besucht.

Der demografische Wandel tut sein
Ubriges. Laut Berufsausbildungsreport
2014 wird die Zahl der Schulabganger
pro Jahr bis 2024 auf 710.000 sinken.
Im Jahr 2000 waren es noch mehr als
doppelt so viele.

Als Folge der Finanzkrise stieg seit
2008 die Arbeitslosenquote in Europa
auf mehr als 23 Prozent. Hierbei ist
auffallig, dass die Lander Deutsch-
land, Schweiz, Osterreich, Danemark
und die Niederlande laut EUROSTAT
zu den Landern mit der niedrigsten
Jugendarbeitslosenquote in Europa

JACU11]

11



12

Entwicklung des

Ausbildungsmarktes

Berichtsjahr Ausbildungsplatz-
angebot
(Stichtag 30. September)
2007 644.244
2008 635.849
2009 581.562
2010 579.564
2011 599.070
2012 584.547
2013 564.249
Entwicklung 2013 gegenliber 2012 -35%

Ausbildungsplatz- Neue Ausbildungs-

nachfrage vertrage
756.763 625.885
712.667 616.342
652.848 564.306
640.104 559.959
641.523 569.379
627.300 551.271
614.277 530.715
-2,1% -3,7%

Quellen: Datenreport zum Berufsbildungsbericht 2012 und 2014 (Vorabbericht Stand: 08.04.2014)

gehoren — allesamt Lander, die laut
Bundesinstitut fur Berufliche Bildung
(BIBB) zu den Landern gehoren, die
die duale Berufsausbildung in groRem
Umfang eingefiihrt haben. Deutschland
als Mutterland des dualen Ausbildungs-
systems ist mit 7,4 Prozent der Primus
der Statistik — sicherlich auch ein Erfolg
des dualen Ausbildungssystems.

Niederlassungen deutscher Firmen im
Ausland versuchen zunehmend, das
deutsche duale Ausbildungssystem
einzufihren. ,Das deutsche System
der dualen Berufsausbildung entwickelt
sich zu einem echten Exportschlager®,
erlauterte der Ex-Aufienminister

Guido Westerwelle auf der Konferenz
.Deutsche Unternehmen — Pioniere der
dualen Berufsausbildung im Ausland”
im Frihjahr 2013.

Die Nahe zur direkten Praxis bildet den
besonderen Vorteil des dualen Ausbil-
dungssystems. Die Vorteile liegen auf
der Hand. Auf Unternehmensseite wer-
den eigene Fachkrafte praxisnah und
je nach Bedarf ausgebildet. Auf der
anderen Seite zeigen die Zahlen eine

groflke Chance, nach der Ausbildung
vom Unternehmen in ein unbefristetes
Arbeitsverhaltnis Ubernommen zu wer-
den — eine erste Voraussetzung fir ein
selbststandiges und eigenverantwort-
liches Leben.

Als im Jahr 2006 der Ausbildungsbe-
ruf des Fachangestellten fir Markt-
und Sozialforschung — kurz FAMS
genannt — eingefuhrt wurde, hatte man
zuvor aufgrund einer fehlenden Berufs-
ausbildung in der Branche eine Liicke
in den Beschaftigungsmadglichkeiten in
der Markt- und Sozialforschung iden-
tifiziert. Nicht bei allen Tatigkeiten in
der Markt- und Sozialforschung ist eine
akademische Ausbildung notwendig.

Als optimale Erganzung zu den akade-
misch ausgebildeten Forschern, deren
Schwerpunkt eher in der wissenschaft-
lichen Beratung liegt, hat der FAMS
eher operational-organisatorische
Kompetenzen.

Mit der Einfihrung des Ausbildungs-
berufs des Fachangestellten fir Markt-
und Sozialforschung sollte den Institu-



Berichtsjahr Abgeschlossene
Ausbildungsvertrage
2006 59
2007 70
2008 90
2009 87
2010 95
2011 89
2012 87
2013 62
Quelle: DIHK

ten und Unternehmen, die im Bereich
der Markt- und Sozialforschung arbei-
ten, die Méglichkeit gegeben werden,
ihren qualifizierten Nachwuchs entspre-
chend dem eigenen Bedarf malRge-
schneidert auszubilden.

Zu moglichen Ausbildungsbetrieben

zahlen neben den Markt- und Sozial-
forschungsinstituten auch Unterneh-
men mit einer eigenen betrieblichen

Marktforschung sowie akademische

Forschungseinrichtungen.

Seit 2006 wurden insgesamt 640 Aus-
bildungsvertrage mit FAMS abge-
schlossen. Der bisherige Hohepunkt
lag in 2010 mit 95 abgeschlossenen
Vertragen. Seitdem geht die Zahl der
abgeschlossenen Ausbildungsvertrage
kontinuierlich zurlick und lag in 2013
bei 62. Auch die Mitgliedsinstitute des
ADM nutzen die Mdglichkeit zur Aus-
bildung des eigenen Nachwuchses. In
2013 befinden sich in 17 Mitgliedsinsti-
tuten des ADM insgesamt 66 FAMS in
der Ausbildung. Neu ausgeschrieben
wurden in 2013 zehn Ausbildungsplat-
ze. Sieben Ausbildungsplatze konnten

Absolventen

58
70
87
70

84

besetzt werden. Drei blieben unbe-
setzt, wobei zwei Auszubildende kurz-
fristig abgesagt haben.

Ein grol3er Erfolg war, dass bereits im
Jahr 2006 der Ausbildungsgang an
sechs Berufsschulen angeboten wer-
den konnte: Berlin, Disseldorf, Frank-
furt, Hamburg, KéIn und Nirnberg.

Die Hoffnung lag darin, dass nach und
nach mehr Berufsschulen dazukom-
men wirden, damit die Auszubildenden
moglichst in der Nahe ihres Wohnortes
die schulische Ausbildung wahrnehmen
kénnen. Leider konnte dieses Ziel nicht
erreicht werden.

Berufsschulen brauchen eine Mindest-
klassengrofe, um tatsachlich ein Ange-
bot aufbauen oder aufrechterhalten zu
kénnen. Die meisten Berufsschulen
haben Blockunterricht eingefuhrt,

um die schulische Ausbildung auch
Jugendlichen anbieten zu kénnen, die
nicht direkt am Ort der Berufsschule
ausgebildet werden. Jedoch ware ein
flachendeckenderes Schulangebot opti-
mal und kénnte das Image des Ausbil-
dungsganges positiv unterstiitzen.

JACU11]
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Die Aktion ,Werden

JACH11

Langer Weg 18

60489 Frankfurt am Main
Telefon +49 (0)69-97 84 31 36
Telefax  +49 (0)69-97 84 31 37
E-Mail  office@adm-ev.de
Internet www.adm-ev.de

ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V.

An die Mitgliedsinstitute des ADM
Arbeitskreis Deutscher Markt-
und Sozialforschungsinstitute e.V.

Werden Sie FAMS-Botschafter 12. Mai 2014

Sehr geehrte Mitglieder,

heute wenden wir uns mit einem Thema an Sie, das uns als Wirtschaftsverband besonders
am Herzen liegt und unser aller Unterstiitzung erfordert: Der duale Ausbildungsberuf
zum/r Fachangestellten fiir Markt- und Sozialforschung (kurz FAMS).

Die Ausbildung fiir unseren ,Nachwuchs* ist derzeit sehr gut strukturiert und mit Inhalten
gefllt. Die meisten der bereits ausbildenden ADM-Institute sind begeistert von der Még-
lichkeit, auf diesem Weg junge Menschen mit neuen Ideen fir ihr Unternehmen zu fin-
den. Sie schatzen — wie Ubrigens auch die Berufsschullehrer — vor allem ihre Praxisnédhe
und betriebsspezifische Einarbeitung. Wir sollten diesen dualen Ausbildungsberuf nach
8 Jahren jetzt fest in unserer Branche etablieren. Zurzeit fehlt es dafiir jedoch zum einen
an freien Ausbildungsstellen, zum anderen auch an geeigneten Bewerbern. Dies ist nach
unseren Erkenntnissen keine Frage der Qualitat der Ausbildung, sondern ihrer fehlenden
Bekanntheit.

Die ,Arbeitsgruppe FAMS* wurde im ADM ins Leben gerufen, um sich dieser Problematik
anzunehmen und Lésungsansatze zu erarbeiten. Sie wird dabei von den Verbanden ASI,
BVM, DGOF und IMSF unterstiitzt und setzt sich fiir die Férderung der Fachkréafte ein, um
den Nachwuchs fiir unsere Branche zu sichern.

Wir sind der Meinung: Es lohnt sich, wir investieren in die Zukunft unserer Branche!

Sie bilden bereits zum/zur FAMS aus?

Wir freuen uns, dass Sie den Ausbildungsberuf des FAMS bereits unterstiitzen und durch
Ihre Funktion als Ausbildungsbetrieb weiter férdern. Vielen Dank fiir lhr bisheriges Enga-
gement!

Vorstand: Hartmut Scheffler (Vorsitzender), Bettina Klumpe, Bernd Wachter - Geschaftsfiihrer: Erich Wiegand
Bankverbindung: Commerzbank Nirberg, Konto-Nr. 125 660 900, BLZ 760 800 40
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Sie FAMS-Botschafter!”

A1

Um gemeinsam im Sinne unseres Nachwuchses erfolgreich sein zu kénnen und diesen
zu sichern, bitten wir Sie heute um lhre Unterstiitzung und Ihr Engagement fiir den
Ausbildungsberuf.

Werden Sie jetzt FAMS-Botschafter!
Helfen Sie mit, den Ausbildungsberuf bekannter zu machen und der Branche zu mehr
qualifizierten Bewerbern zu verhelfen.

Wie bereits angesprochen, ist die geringe Bekanntheit der grofte Stolperstein fiir den
Beruf der Fachangestellten fiir Markt- und Sozialforschung. Deshalb ist es unser vorrangiges
Anliegen, diesen Beruf unter den aktuellen Schulabsolventen bekannter zu machen.

Der Marktforscher selbst ist der beste Referent, um Schilern und Schilerinnen (in der Be-
rufsorientierungsphase auf den Gymnasien und Real- bzw. Mittelschulen) die interessan-
ten und abwechslungsreichen Arbeitsgebiete des Markt- und Sozialforschers vorzustellen.

Darum suchen wir Betriebe wie lhren, die bereit sind, in Schulen oder vor Schulklassen
im eigenen Betrieb den Beruf des/der FAMS vorzustellen.

Wir unterstiitzen Sie dabei mit Info-Material

Fir eine Informationsveranstaltung vor Schiilern stellen wir lhnen gerne eine Power-Point-
Prasentation als Vorlage zur Verfligung — sieche Anhang. Diese Prasentation kann, je nach
Waunsch, den Schiilerinnen und Schiilern im Nachgang zur Verfiigung gestellt werden.

* Unsere Frage an Sie:

Waren Sie/lhr Unternehmen bereit, eine kurze Prasentation vor Schiilern in lhrer
Umgebung zum Berufsbild des FAMS zu halten?

Uber eine kurze Riickmeldung wiirden wir uns freuen!
Per E-Mail an: erika.herz@adm-ev.de oder telefonisch: 069 978431-36

Das ist Marki- und
Sozialforschung.

Wer soll uns
regieren2

Wie soll mein
neues
Smartphone
aussehen?

Wie wollen
wir uns in
Zukunft
versorgen?

Wie gefallt mir Was reden =
die neueste < die Leute n
Kosmefik- [

eigentlich den ® L J

Kreation? ganzen Tag?




Dabei kon‘ns’r Du uns helfen!

Du arbeitest Dich in
neue Themen ein und
informierst uns tiber

.

Du unterstiitzt uns bei

S der Organisation und o Zusammen gestalter
(1 ( 1 l l Dhrchmniudieon wir Frggebiigen T
Gesprachsleitfaden,

Forschungsprojekten-

Du steuerst die
Erhebung der Daten
(2.8 online).

Du achtest auf die

guali&it und
laubwiirdigkeit

Daten. e

Sie haben bisher keinen FAMS ausgebildet?
Hinterfragen Sie, ob sich Ihr Betrieb nicht vielleicht als Ausbildungsbetrieb fiir einen
FAMS eignet!

Kleine oder spezialisierte Unternehmen haben manchmal Vorbehalte, da Verunsicherung Du unterstiitzt uns ¥ ymen
L " . . . . - > dabei, die Daten Mit uns zusam

hinsichtlich der optimalen Ausbildung eines FAMS besteht. Diese Vorbehalte méchten wir auszuwerten und neye résen\iemDudsl:r?"

Ihnen gerne nehmen. Erkenntnisse daraus 7y Erkenntnisse un

gewinnen. Auftraggebern:

In der dualen Ausbildung erhalt der Azubi zum einen praktisches Fachwissen im Unter-
nehmen, zum anderen theoretische Grundlagen in der Berufsschule vermittelt. Der Lehr-
plan ist so konzipiert, dass der Azubi nach der 3-jahrigen Ausbildung zumindest theore-
tisch in nahezu allen Fachbereichen der Markt- und Sozialforschung ausgebildet wird und
dort auch — mit entsprechender Einarbeitung —,Ful} fassen” kann. Zudem besteht auch die
Méglichkeit, den Auszubildenden durch betriebsiibergreifende Praktika zusatzliches
Branchenwissen zu vermitteln. Dies wurde von ausbildenden Betrieben des ADM bereits
mehrfach erfolgreich durchgefiihrt.

i

Haufig existiert auch die Beflirchtung, dass die Entscheidung, einen Ausbildungsplatz zur
Verfiigung zu stellen mit sehr viel biirokratischem Aufwand verbunden ist. |hr &rtlicher IHK-
Ansprechpartner kann bei prinzipiellen Fragen zum Thema Ausbilden weiterhelfen.

Natirlich unterstiitzen wir Sie als Verband ebenfalls in allen Fragen zum ,ersten Schritt*.
Nutzen Sie die Chance, sich zu informieren.

Ihre Kontaktperson im ADM: Erika Herz (E-Mail: erika.herz@adm-ev.de/
Telefon: 069 978431-36)

Erste Informationen zur FAMS-Ausbildung finden Sie auch unter:
http://www.deutsche-marktforscher.de/markt-sozialforschung/wir-bilden-aus.html

* Du hast SpaB an m
ensch
und auch an Zahlen, =

* Du willst am Pyls d i
! er Zeit arbej
. und freust Dich quf neue Theer*::;1

Danke, dass Sie sich die Zeit fiir dieses wichtige Thema genommen haben.
Wir hoffen auf Ihre Unterstiitzung und freuen uns auf Ihre Riickmeldung!

Mit freundlichen GriiRen
Ihre Arbeitsgruppe FAMS

Julia Bleier, Claire Dengler, Hans-Peter Drews, Daniel Fortsch, Alexandre Fuljahn,
Sebastian Goétte, Erika Herz, Michael Kaminsky, Bettina Klumpe, Martin Plétz

: Ziel.
Dein Weg i‘{;‘ Sk

Optimal vorber_eitet
erreichst Du Deinen
|HK-Abschluss!
» Wenn wir
¥ ,Zusammenpassen®,
{)froger_l wir ab September
5, 9emeinsam nach.

Du beginnst eine (bis zu)
ldreijdhrige Ausbildung
in Betrieb und
Berufsschule.

Bewirb Dich bei uns per_<
Moil/Bewerbungs’roo!

» mit Anschreiben.
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Auch unsere Branche wurde von

der angespannten Lage auf dem
Ausbildungsmarkt getroffen. Fur die
62 Auszubildenden, die in 2013 ihre
Ausbildung als Fachangestellte(r) fur
Markt- und Sozialforschung starteten,
kamen an nur finf Standorten Klassen
zustande. In Berlin konnte 2013 zum
Ausbildungsstart keine Klasse einge-
richtet werden.

Die alarmierenden Zahlen machten die
FAMS-Initiative im ADM notwendig. Im
Oktober 2013 traf sich der Ausschuss
erstmals. Den beteiligten Ausschuss-
mitgliedern gebuhrt Dank fiir das
grofe Engagement zur Forderung der
Fachkrafte und des Nachwuchses flr
unsere Branche. Ein Engagement, das
sicherlich auch zur Sicherung und Wei-
terentwicklung unserer Branche bei-
tragt. Besonders hervorzuheben ist die
Beteiligung ehemaliger Auszubilden-
der zum FAMS. Allein aufgrund ihrer
Ausbildung bringen sie wertvolle neue
Aspekte ein, da sie das Thema aus
einer anderen Perspektive betrachten.

Der Ausschuss findet groRe Unterstut-
zung durch die Verbande ASI, BVM,
DGOF und IMSF. Aktuell beschéaftigt
sich der Ausschuss mit verschiedenen
Fragestellungen und Lésungsansatzen:

Bekanntheit des Ausbildungsberufs
steigern

Schnell wurde klar, dass es nicht aus-
reichen wiirde, sich auf eine Zielgruppe
zu konzentrieren. Eine Steigerung

der Bekanntheit bendtigt Initiative

auf breiter Front. Schdler, Lehrer und
Betriebe sollten in eine Kommunikati-

onsstrategie einbezogen werden. Der
FAMS-Monitor des BVM und der der
Berufsschule Hamburg-Wandsbek aus
dem Jahre 2009 zeigen, dass 30 Pro-
zent der Auszubildenden erstmals Uber
die Arbeitsagenturen mit dem Ausbil-
dungsberuf in Kontakt gekommen sind.
25 Prozent haben Uber das Internet
von dem Ausbildungsberuf erfahren.

Ausbildungsportale im Internet

Der Fachangestellte fir Markt- und
Sozialforschung ist sowohl auf allen
Portalen im Internet als auch bei der
Arbeitsagentur und auf deren Home-
pages zu finden. Das beinhaltet auch
eine korrekte, ausfihrliche und span-
nende Beschreibung des Berufes.
Voraussetzung fir das Auffinden des
Berufes ist allerdings, dass man den
Beruf kennt. Bei dem Ausbildungspor-
tal aubiplus z.B. werden aktuell Gber
1.400 Berufe vorgestellt. Eine grofRe
Herausforderung, sich dort als Beruf
herauszuheben.

Da die Arbeitsagenturen alle Ausbil-
dungsberufe in der Kommunikation
gleich behandeln missen, bieten sie
nur sehr eingeschrankte Méglichkeiten,
den Ausbildungsberuf zu ,bewerben®.
Auch die Ausbildungsportale sind
eigentlich fur eine solche Promotion-
Aktion nicht ausgelegt, da sie auf brei-
ter Basis Ausbildungsstellen vermitteln
wollen. Lediglich Yousty und aubiplus
bieten diese Mdglichkeit. Unter den
Rubriken ,Berufe aktuell” oder ,Berufs-
bild der Woche" kann der FAMS etwas
gezielter vorgestellt werden.



Die Aktion ,,Werden Sie
FAMS-Botschafter!*

Um bundesweit schlagkraftiger zu wer-
den, ist eine Unterstltzung auf breiter
Front notwendig. Mit der Aktion ,Wer-
den Sie FAMS-Botschafter® mochten
wir an Institute appellieren, die bereits
einen FAMS ausbilden oder ausgebil-
det haben, die Bekanntheit des FAMS
weiter zu erhdhen, indem sie den Aus-
bildungsberuf bei allgemeinbildenden

Schulen an ihren Standorten vorstellen.

Eine eigens daflrr von der Arbeitsgrup-
pe entwickelte Power-Point-Prasenta-
tion liegt in der ADM-Geschéftsstelle
VOr.

Wer kann FAMS werden?

Wir werden in Zukunft das gesam-

te Potenzial an ausbildungswilligen
Jugendlichen ansprechen missen, um
beim ,Battle for Talents” mithalten zu
konnen. Es gibt eine Vielzahl an Aus-
bildungsberufen, die aufgeschlossene
junge Menschen ansprechen und fir
sich begeistern wollen.

Es wird schwierig werden, sich nur
auf die Absolventen mit Abitur und
Fachhochschulreife zu konzentrieren.
Hier kdmpfen wir nicht nur mit anderen
Berufszweigen, sondern zusatzlich

mit den Universitaten — auch noch im
Anschluss an die Berufsausbildung.
Deshalb sollten wir die Absolventen
von Realschulen oder vergleichbarer
Schulabschliisse mit in unseren Fokus
nehmen. Auch hier wachsen sicherlich
Menschen heran, die neugierig auf
Neues sind und Spal® am Umgang mit
Menschen und Zahlen haben.

Weiterentwicklung des FAMS

Unsere Branche entwickelt sich stetig
weiter, sei es in den Themen, die uns
beschaftigen, oder bei den eingesetz-
ten Methoden. Wir mussen sicher-
stellen, dass neue Entwicklungen und
Veranderungen auch in der Ausbildung
der Fachangestellten Beriicksichtigung
finden, und zwar in den Betrieben und
in den Berufsschulen. In den Betrieben
gibt es da eher wenig Handlungsbe-
darf, da die praxisnahe Ausbildung des
FAMS die Einbeziehung von Verande-
rungen und Neuerungen berucksichtigt.
Allerdings bendtigen die Berufsschulen
Unterstutzung, die Veranderungen
zeitnah im Unterricht mit umsetzen zu
kénnen. Bei den Richtlinien und Quali-
tatsstandards unterstitzt der ADM seit
Jahren die Berufsschulen. Daruber hin-
aus bietet der BVM in Zukunft Berufs-
schullehrerinnen und -lehrern verschie-
dene Mdglichkeiten an, Zugang zu
Informationen, Kongressen sowie Fort-
und Weiterbildungen zu erlangen. Hier-
zu gehort auch die Mdglichkeit der Teil-
nahme an den Regionalabenden des
BVM, durch die neben der fachlichen
Weiterbildung auch der Austausch mit
Praktikern geférdert wird.

Auf der anderen Seite sollten in allen
MafRnahmen auch die Anregungen
der Berufsschullehrerinnen und -leh-
rer Berlicksichtigung finden. Neben
direkten Gesprachen mit Berufsschul-
lehrerinnen und -lehrern konnte das
zweite FAMS-Ausbildungsjahr der
Berufsschule Nurnberg fiir ein Schul-
projekt gewonnen werden. Im Rahmen
dieses Schulprojekts werden in 2014
Berufsschullehrerinnen und -lehrer zu
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ihren Anregungen und Wiinschen zum
Ausbildungsberuf befragt.

Die Ausbildung unseres eigenen Nach-
wuchses bildet eine wichtige Saule,
die zum einen dazu beitragt, die hohen
Qualitatsanspriiche unserer Profession
aufrechtzuerhalten und zu verbessern,
und zum anderen die Wahrnehmung
unserer Branche in der Offentlichkeit
auf positive Weise zu unterstiitzen

und damit auch zur Zukunftssiche-
rung unserer Profession beizutragen.
Die ausbildenden Mitgliedsinstitute
des ADM haben fir sich die Chance

Am Max-Weber-Berufskolleg in Dissel-
dorf ist der Standort der Landesfach-
klasse der Fachangestellten fur Markt-
und Sozialforschung NRW angesiedelt.

Im zweiten Ausbildungsjahr sieht der
Rahmenlehrplan der Fachangestellten
fur Markt- und Sozialforschung (FAMS)
die Durchfiihrung eines Projektes vor.
Gemal einem handlungsorientierten
Unterricht sollen die Auszubildenden
die drei Projektphasen der Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle eigenver-
antwortlich Gbernehmen und gestalten.

erkannt, junge Menschen mit frischen
Ideen in ihre Unternehmen einzu-
binden, die praxisnah und auf jeden
Betrieb hin gezielt ausgebildet werden
koénnen.

Wir sollten alle daran interessiert sein,
den Beruf des Fachangestellten fiir
Markt- und Sozialforschung zu férdern
und weiter voranzutreiben. Hierflr gibt
es sicherlich viele Méglichkeiten. Die
wirksamste ist die Ausbildung eines
FAMS.

Bettina Klumpe

Von der Schulbank in die Wahlforschung

Die Schdler hatten im Jahr 2013 die
Maglichkeit, mit einem ,echten® exter-
nen Partner ein Umfrageprojekt aus
dem Bereich der empirischen Wahl-
forschung durchzufihren. Das Amt fur
Statistik und Wahlen der Stadt Dissel-
dorf hat im Rahmen seines Bildungsan-
gebotes ,Demokratie lernen” die Aus-
zubildenden zum Fachangestellten fur
Markt- und Sozialforschung der Klasse
M106 ausgewahlt, an der Konzeption
und Durchfiihrung der offiziellen Bun-
destagswahlumfrage 2013 der Stadt
Disseldorf mitzuarbeiten.



Tausend Burgerinnen und Blrger
wurden an den Wahllokalen in ganz
Dusseldorf von 60 Interviewerinnen
und Interviewern nach einem Zufalls-
prinzip ausgewahlt und mittels eines
standardisierten Fragebogens befragt.
Samtliche Arbeitsschritte der Feldpla-
nung und Feldorganisation lagen in
den Handen der Auszubildenden zum
Fachangestellten fir Markt- und Sozial-
forschung.

Ziel der reprasentativen Studie war es,
das Wahlverhalten der Dusseldorfer
Burger zu erfassen. Dabei wurden
EinflussgroRen der Wahlentscheidung,
Zeitpunkt und Einfluss der Medien
erfragt. Aullerdem wurden soziodemo-
grafische Merkmale und mégliche Kor-
relationen hinsichtlich ihrer Relevanz
fur Entscheidungen betrachtet.

Im November fand das erste Briefing-
Gesprach mit dem Auftraggeber statt.
Bei der Erstellung und Konzeption des
Fragebogens wurde intensiv diskutiert
und die zukunftigen Fachangestell-

ten fur Markt- und Sozialforschung
,verteidigten® ihre Fragen mit groRem
Engagement. Gleichzeitig bot sich

den Auszubildenden die Moglichkeit,
Schilerinnen und Schiiler der Héheren
Handelsschule des Max-Weber-Berufs-
kollegs als Interviewer und Interview-
erinnen zu gewinnen. Sowohl bei der
Schulung der Interviewer als auch wah-
rend der Betreuung der Interviewer am
Wahltag zeigten die Auszubildenden
einen hohen Qualitatsanspruch.

Die Organisation und Durchfihrung
der Befragung am Bundestagswahl-
tag verlief dank der guten Vorberei-
tung reibungslos und die erhobenen

Daten konnten noch am gleichen Tag
erfasst werden. Die Analyse der Daten
erfolgte dann in den nachfolgenden
Unterrichtsstunden. Der abschlieRende
Report wurde kurz vor Weihnachten
2013 einem ausgewahlten Publikum
prasentiert. Beim abschlieRenden
Report vor den Auftraggebern blieben
keine Fragen offen und die kompetente
und engagierte Arbeit der zukunftigen
Fachangestellten fir Markt- und Sozial-
forschung wurde ausdricklich gelobt.

Die Auszubildenden empfanden die
Mitarbeit an der offiziellen Bundestags-
wahlumfrage der Stadt Dusseldorf als
ein ,arbeitsintensives und tolles“ Pro-
jekt und danken allen, die es ermog-
licht haben.

Sabine Sieberts

Bildungsgangleiterin FAMS am Max-
Weber-Berufskolleg
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Untersuchungsarten in Prozent

Die im ADM Arbeitskreis Deutscher
Markt- und Sozialforschungsinstitute
e.V. zusammengeschlossenen privat-
wirtschaftlichen Institute haben nach
eigenen und geschatzten Angaben im
Jahr 2013 einen Umsatz von 2.019
Mio. € erzielt. Der Umsatz der Mit-
gliedsinstitute des ADM reprasentierte
damit im Jahr 2013 Gber 80 Prozent
des Branchenumsatzes. Branchen-
kenner gehen davon aus, dass im
Jahr 2013 der in Deutschland erzielte
Umsatz gegenlber dem Vorjahr preis-
bereinigt um ungefahr 1,5 Prozent
zuruckgegangen ist.

Wie in den Jahren zuvor erzielten die
Mitgliedsinstitute des ADM auch im
Jahr 2013 mit 89 Prozent den weitaus
grofiten Teil ihnres Umsatzes durch
quantitative Primaruntersuchungen.

43 45
52
64
34 34
43
27
15 17
6
5 3 2
3 1 1 5
1992 2000 2008 2013

Ad-hoc-Untersuchungen
Panelforschung

Andere kontinuierliche
Forschungsprogramme

Omnibus-Erhebungen

Sonstige Untersuchungen

Qualitative Primaruntersuchungen
spielen im Vergleich dazu mit elf Pro-
zent eine wesentlich geringere Rolle.
Die Sekundarforschung hat seit einer
Reihe von Jahren kaum Bedeutung fur
den erzielten Umsatz — inwieweit hier
,Big Data“ zu einem Wachstum fuhrt,
bleibt abzuwarten.

Diese und die folgenden Ergebnisse
entstammen den verschiedenen Befra-
gungen, die der ADM regelmafig bei
seinen Mitgliedsinstituten durchfihrt.
Bei der Interpretation zeitlicher Ent-
wicklungen muss bericksichtigt wer-
den, dass die zugrunde liegenden Zah-
len nicht nur die realen Veranderungen
der Grofle und Struktur des Marktes fur
Marktforschung widerspiegeln, sondern
daruber hinaus in unterschiedlichem
Ausmalfd auch durch unternehmens-
rechtliche Veranderungen sowie die
Zu- und Abgange bei den berichtenden
Mitgliedsinstituten beeinflusst werden.
Die vollstandigen Zeitreihen stehen
unter www.adm-ev.de in Tabellenform
und als interaktive Grafiken zur Verfi-

gung.

Internationalisierung der
Marktforschung

Marktforschung ist heute zu einem
beachtlichen Teil eine internationale
Aktivitat. Weil ihre Auftraggeber zu
Global Playern werden oder bereits
geworden sind, missen auch die For-
schungsinstitute zunehmend weltweit
agieren. Die Mitgliedsinstitute des ADM
erzielen seit dem Jahr 2006 nur noch
weniger als die Halfte ihres Umsatzes
in Deutschland und dementsprechend
mehr als die Halfte durch die Tatigkei-
ten ihrer auslandischen Tochtergesell-



Konsum- und Gebrauchsguterindustrie
Investitionsgterindustrie, Energiewirtschaft
Pharmazeutische Industrie
Information/Telekommunikation
Transport/Verkehr/Touristik
Handel/Banken/Versicherungen
Offentliche Auftraggeber

Medien/Verlage

Andere Marktforschungsinstitute
Werbeagenturen, Unternehmensberater

Insgesamt in Mio. €

schaften und Beteiligungen. Auch in
diesen Zahlen druckt sich die fortdau-
ernde Konsolidierung in der Marktfor-
schung aus, die vor Landergrenzen
nicht halt macht.

Verstetigung der Forschungs-
programme?

Der durch Ad-hoc-Untersuchungen
erzielte Umsatzanteil ist in den letz-
ten Jahren fast stetig von 64 Prozent
im Jahr 2008 auf 52 Prozent im Jahr
2013 gesunken. Deshalb wird die
Umsatzentwicklung zunehmend von
der Panelforschung einschlief3lich des
wachsenden Feldes der Access Panels
bestimmt. Der Umsatzanteil der Panel-
forschung ist im gleichen Zeitraum von
27 Prozent auf 43 Prozent gestiegen.
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Konsum- und Gebrauchsgiiter-
industrie wichtigster Auftraggeber

Die Konsum- und Gebrauchsguterin-
dustrie ist weiterhin der wichtigste Auf-
traggeber der Marktforschungsinstitute.
Im Jahr 2013 haben die Mitgliedsins-
titute des ADM wieder deutlich mehr
als die Halfte ihres Umsatzes durch die
Auftrage der Konsum- und Gebrauchs-
guterindustrie erzielt. An zweiter Stelle
folgen mit einem Umsatzanteil von

13 Prozent die Unternehmen aus dem
Bereich Information und Telekommuni-
kation und an dritter Stelle die Medien
und Verlage mit einem Umsatzanteil
von zehn Prozent.

Pluralisierung der Formen der
Datenerhebung

Die Datenerhebung in der empirischen
Markt- und Sozialforschung zeichnet

sich durch eine ausgesprochene Plura-
litdt der verschiedenen Formen aus. Im
Jahr 2013 flhrten die Mitgliedsinstitute

JACU11]
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Anteil der Interviews nach

Befragungsart in Prozent
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Personliche Interviews

Telefonische Interviews

Schriftliche Interviews
[ Online-Interviews

des ADM zusammen Uber 21 Millio-
nen quantitative Interviews durch. Der
Anteil personlich-muindlicher Interviews
betrug 22 Prozent; 36 Prozent waren
telefonische Interviews. Beide Formen
der Datenerhebung scheinen sich trotz
der ,Online-Konkurrenz® auf diesen
Niveaus zu stabilisieren. Der nachhal-
tige Ruckgang des Anteils schriftlicher
Interviews seit der Jahrtausendwende
auf sechs Prozent im Jahr 2013 ist ins-
besondere auf eine Substitution durch
Online-Interviews zurtickzuflhren.

Der Anteil der Online-Interviews liegt
bei den Mitgliedsinstituten des ADM

im Jahr 2013 bei 36 Prozent. Seinen
héchsten Wert erreichte der Anteil der
Online-Interviews im Jahr 2010 mit

38 Prozent. In der Online-Forschung
gewinnen neben der aktiven Datener-
hebung mittels Interviews die verschie-

denen passiven Formen mittels Beob-
achtung und Messung an Bedeutung.
Hier werden aber nur die Interviews
erfasst. Jede Form der Datenerhebung
zeichnet sich durch spezifische Mog-
lichkeiten und Vorteile aus und wird
deshalb auch zukunftig auf eine dem-
entsprechende Nachfrage stoRen.

Die Anteile der verschiedenen Arten
von Interviews an der Gesamtzahl der
durchgeflihrten Interviews entspre-
chen nicht den damit jeweils erzielten
Umsatzanteilen am Gesamtumsatz
der Markt- und Sozialforschungsins-
titute. Sowohl schriftliche Interviews
als auch Online-Interviews kénnen
zum Teil wesentlich kostengunstiger
durchgefiihrt werden als personlich-
mundliche und telefonische Interviews.
Deshalb liegen die durch schriftliche
Interviews und Online-Interviews erziel-
ten Umsatzanteile unter den jeweiligen
Anteilen an der Zahl der insgesamt
durchgefihrten Interviews.

Wahrend sich die Computerunterstit-
zung telefonischer Interviews bereits
seit einer ganzen Reihe von Jahren
durchgesetzt hat, ist in den letzten
Jahren nun auch bei persdnlich-mund-
lichen Interviews ,paper and pencil*
zunehmend durch den Einsatz von
Laptops/Tablets ersetzt worden. Im
Jahr 2013 wurden ungefahr drei von
vier personlich-mundlichen Interviews
computerunterstitzt durchgefihrt.

Positives Konjunkturklima

Das Konjunkturklima in der deutschen
Marktforschung hat sich im Jahr 2013
im Vergleich zum Vorjahr verbessert
und liegt auf einem relativ hohen



Niveau. 36 Prozent der Mitgliedsins-
titute des ADM berichteten Ende des
Jahres 2013 eine sehr gute Auftrags-
lage und 50 Prozent bezeichneten die
gegenwartige Auftragslage als gut.
Dementsprechend gaben konstant

14 Prozent der Mitgliedsinstitute des
ADM eine weniger gute Auftragslage an.

Bei den Zukunftserwartungen ist
gegenuber dem Vorjahr die Eupho-

rie leicht zurlickgegangen. Ende des
Jahres 2013 erwarteten 45 Prozent
der Mitgliedsinstitute des ADM eine
Verbesserung der Auftragslage ihres
Instituts in der ersten Halfte des Jahres
2014. Dagegen befurchteten immerhin
zehn Prozent der Mitgliedsinstitute des
ADM, dass sich ihre Auftragslage ver-
schlechtern wird.

Trends im Uberblick

Durch entsprechende Verbandsaktivi-
taten ist die Zahl der Mitgliedsinstitute
des ADM sowie der durch sie repra-
sentierte Umsatz und Umsatzanteil in
den letzten Jahren deutlich gestiegen,
aktuell aber durch Konsolidierungen
und neue Anbieter au3erhalb der ,klas-
sischen” Marktforschung gesunken. Die
deutsche Marktforschung insgesamt
konnte in der letzten Dekade Umsatz-
zuwachse erzielen, die Uber den Zah-
len vieler anderer Wirtschaftszweige
liegen. Dementsprechend ausgepragt
war der Zukunftsoptimismus der
Marktforschung als Branche. Beige-
tragen zum Wachstum der deutschen
Marktforschung haben die steigende
Internationalisierung der Forschungs-
aktivitaten und die Zunahme der
Methodenvielfalt in der Datenerhebung
sowie die starkere Fokussierung auf

19 25
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10 11 12 13 10 11 12 13
gegenwartig zukiinftig
Sehr gut/besser
Gut/gleich

[ Weniger gut/schlechter

datenbasierte Beratung und die stei-
gende Relevanz der Marktforschung
fur Unternehmen und Markenflhrung.
Neue Anbieter von Forschungsdienst-
leistungen, automatisch anfallende
Daten und Do-it-yourself-Angebote
stellen aktuelle Chancen und Risiken
fur die Marktforschung dar und verlan-
gen eine Neuorientierung der Branche.

Erich Wiegand
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Selbstregulierung und
Social Media Research

Im Marz 2014 ist die von den Verban-
den der Markt- und Sozialforschung in
Deutschland unter der Federflihrung
des ADM gemeinsam herausgegebene
+Richtlinie fur Untersuchungen in den
und mittels der Sozialen Medien (Sozi-
ale Medien Richtlinie) in Kraft getre-
ten. Vorausgegangen waren intensive
verbandsinterne und verbandsiber-
greifende Diskussionen, die sich tber
einen Zeitraum von mehr als einem Jahr
erstreckten.

Zielsetzung der Richtlinie

Die ,Soziale Medien Richtlinie“ ist
Bestandteil des Systems der Selbst-
regulierung der Markt- und Sozialfor-
schung in Deutschland. Ihre berufsstan-
dischen Verhaltensregeln sind auch in
diesem Kontext zu beachten und anzu-
wenden. Die Richtlinie schreibt die spe-
zifische Anwendung der im Rahmen der
Selbstregulierung bereits formulierten
Grundprinzipien des berufsethischen
und berufsstandischen Verhaltens —
Wissenschaftlichkeit der Vorgehens-
weise, Anonymisierungsgebot und
Trennung von anderen Tatigkeiten — auf
Untersuchungen in den und mittels der
Sozialen Medien fest. Soziale Medien
im Sinne der Richtlinie sind Plattformen,
die die Nutzer Uber digitale Kanale in
der gegenseitigen Kommunikation und
im interaktiven Austausch von Informa-
tionen und Medieninhalten zwischen
Einzelnen und Gruppen unterstitzen;
insbesondere Blogs, Foren, Communi-
ties und soziale Netzwerke.

Wissenschaftlichkeit der
Vorgehensweise

Untersuchungen in den und mittels der
Sozialen Medien stellen hinsichtlich
der Forschungsmethodik und der For-
schungstechnik einen wissenschaft-
lichen Fortschritt in der Markt- und
Sozialforschung dar. Sie sind haufig
Beobachtungsverfahren im Internet, die
gegenuber den ,klassischen® Beobach-
tungsverfahren eine deutlich hohere
Dichte, Geschwindigkeit und Komplexi-
tat der zu beobachtenden AuRRerungen,
Kommunikationen und (Re-)Aktionen
aufweisen. Entscheidend fir die Wis-
senschaftlichkeit der Vorgehensweise
bei Untersuchungen in den und mittels
der Sozialen Medien sind neben der
Wahl einer fir den Forschungsgegen-
stand und das Forschungsziel ange-
messenen Methode und Technik auch
die Beachtung und Einhaltung der
grundlegenden wissenschaftlich-metho-
dischen Qualitatskriterien wie Objekti-
vitat, Reliabilitat, Validitédt und — soweit
zutreffend — Reprasentativitat.

Anonymisierungsgebot

Das Anonymisierungsgebot in der
Markt- und Sozialforschung gilt unein-
geschrankt auch fiir Untersuchungen in
den und mittels der Sozialen Medien.
Eine Besonderheit dieser Untersuchun-
gen besteht darin, dass wortliche Zitate
sowie Bild- oder Tondokumente zur
lllustration der Forschungsergebnisse
es in vielen Fallen ermoglichen, den
Zitatgeber bzw. die durch Bild oder Ton
dargestellten Personen durch Recher-
che im Internet zu identifizieren. Des-
halb sind gegebenenfalls die wortlichen
Zitate sowie Bild- oder Tondokumente



auf eine Art zu verfremden, die es
dem Auftraggeber und anderen Dritten
unmoglich macht, die Betroffenen zu
identifizieren.

Es gehort weiterhin zu den Pflichten
der Forschungseinrichtung, bei der
Verwendung wortlicher Zitate sowie von
Bild- oder Tondokumenten im Zusam-
menhang mit der Durchflhrung einer
Untersuchung die urheber- und verwer-
tungsrechtlichen und eventuell marken-
rechtlichen Fragen vorab zu klaren und
gegebenenfalls die entsprechenden
Einwilligungen einzuholen.

Trennung von anderen Tatigkeiten

Das Trennungsgebot in der Markt- und
Sozialforschung gilt uneingeschrankt
auch fur Untersuchungen in den und
mittels der Sozialen Medien. Ihre Durch-
fihrung muss in organisatorischer und
technischer Hinsicht und klar erkenn-
bar von anderen Tatigkeiten getrennt
werden. Das gilt insbesondere fur alle
Tatigkeiten des Direktmarketings, der
Werbung und der Verkaufsforderung.

Einwilligung

In der ,Soziale Medien Richtlinie“ wird
eine Klassifizierung nach offenen Sozi-
alen Medien, geschlossenen Sozialen
Medien und Sozialen Medien zu For-
schungszwecken vorgenommen. Offene
Soziale Medien sind datenschutzrecht-
lich als allgemein zugangliche Quellen
zu verstehen. Ihre personenbezogenen
Inhalte diirfen gemaf § 30a Bundesda-
tenschutzgesetz erhoben, verarbeitet
und genutzt werden. Geschlossene
Soziale Medien sind datenschutzrecht-
lich nicht als allgemein zugangliche

Quellen einzuordnen. lhre personen-
bezogenen Inhalte dirfen nur mit Ein-
willigung des Betroffenen erhoben, ver-
arbeitet und genutzt werden. Darlber
hinaus ist die Zustimmung des jeweili-
gen Betreibers des Sozialen Mediums
notwendig.

Auch Soziale Medien zu Forschungs-
zwecken kénnen datenschutzrechtlich
nicht als allgemein zugangliche Quellen
verstanden werden. Allerdings geben
die Teilnehmer mit ihrer Eintrittserkla-
rung zu verstehen, dass sie mit der
Erhebung, Verarbeitung und Nutzung
ihrer personenbezogenen Daten fir
Zwecke der Markt- und Sozialfor-
schung einverstanden sind. Durch das
Bereitstellen eines Sozialen Mediums
zu Forschungszwecken wird die For-
schungseinrichtung zum Diensteanbie-
ter von Telemedien im Sinne des Tele-
mediengesetzes. Deshalb sind auch die
telemedienrechtlichen Bestimmungen
zu beachten.

Als Instrument der Selbstregulierung ist
die ,Soziale Medien Richtlinie“ auf die
berufsethischen und berufsstandischen
Verhaltensregeln flr Untersuchungen
in und mittels der Sozialen Medien
fokussiert. Die wissenschaftlich-metho-
dischen Anforderungen sollen in einer
internationalen Qualitdtsnorm definiert
werden. Ein entsprechendes Projekt
wurde von der Internationalen Organisa-
tion fir Normung (ISO) gestartet.

Erich Wiegand
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Sind Wirtschaftsverbande
noch zeitgemaly?

In demokratischen Gesellschaften
spielen die Wirtschaftsverbande im
politischen Entscheidungsprozess eine
wichtige Rolle. Sie buindeln, kanalisieren
und vermitteln die legitimen Interessen
der jeweiligen Branche und unterstitzen
mit ihrem spezifischen Sachverstand die
politischen Institutionen bei deren Han-
deln. Die Legitimitat dieser Rolle steht
aulder Zweifel, solange Verbande uber
einen ausreichenden Reprasentations-
grad verflgen, das heilt, solange sie in
ihrer Branche tief verwurzelt sind.

Die Uberwiegende Mehrheit der
Unternehmen einer Branche sieht die
Notwendigkeit der politischen Inte-
ressenvertretung durch ihren Wirt-
schaftsverband. Unabhangig von der
Verbandsmitgliedschaft kommen die
Ergebnisse der politischen Arbeit aber
allen Unternehmen der Branche zugute.
Wenn die Unternehmen einer Branche
dies zum Anlass nehmen, den Sinn
einer Mitgliedschaft im Wirtschaftsver-
band zunehmend zu hinterfragen und
stattdessen als , Trittbrettfahrer” von
den Ergebnissen der politischen Ver-
bandsarbeit zu profitieren, dann entste-
hen nicht nur dem Verband mittel- und
langfristig Probleme, sondern auch der
Branche und den einzelnen Unterneh-
men.

Sicher gibt es einzelne Unternehmen,
die bewusst als ,Trittbrettfahrer von
den Leistungen des Wirtschaftsver-
bands profitieren. Haufiger ist jedoch
die Einstellung, uber die Mitgliedschaft
auf der Grundlage einer Kosten-Nut-
zen-Rechnung zu entscheiden. Der
konkrete Nutzen der Mitgliedschaft im
Wirtschaftsverband fiir das einzelne
Unternehmen lasst sich aber kaum

monetar beziffern. Bezogen auf die
Marktforschung und den ADM mdussten
beispielsweise der Wert der gesetzli-
chen Erlaubnisnorm des § 30a BDSG
und der Vorteil einer verantwortungsbe-
wussten Selbstregulierung gegenuber
einer sonst drohenden unverhaltnis-
mafigen Fremdregulierung gemessen
werden. Es ist offensichtlich, dass dies
nicht maglich ist.

Moralische Appelle an die ,verbands-
abstinenten“ Unternehmen, sich ihrer
Branchenverantwortung bewusst zu
werden und dem Wirtschaftsverband
beizutreten, sind notwendig, aber nicht
ausreichend. Es gehort zur ,Bring-
schuld“ der Verbande, neben der unver-
andert bedeutsamen Wahrnehmung
allgemeiner Aufgaben und Ziele der
Branche, durch eine Verstarkung ihrer
mitgliederspezifischen Leistungen und
die Beseitigung von ,Beitrittshirden®
durch zeitgemalRe Aufnahmekriterien
ihren Reprasentationsgrad in der
Branche zu erhalten und zu steigern.

Erich Wiegand



Neuauflage: ,Stichproben-
Verfahren in der Umfrageforschung”

Im Jahr 2013 hat der ADM die zweite,
aktualisierte und erweiterte Auflage des
Buches ,Stichproben-Verfahren in der
Umfrageforschung — eine Darstellung
fur die Praxis® herausgegeben. Allein
schon die zahlreichen Anfragen zu

den ADM-Stichproben-Systemen flr
personlich-mundliche und telefonische
Befragungen haben deutlich gemacht,
dass es Zeit wurde fir eine aktuali-
sierte und erweiterte Neuauflage der
vergriffenen ersten Auflage des Buches
aus dem Jahr 1999.

Im Mittelpunkt der aktuellen Publikation
steht wieder die Darstellung der ADM-
Stichproben-Systeme. Eine einfache
Neuauflage des Buches erschien aller-
dings nicht sinnvoll, denn die ADM-
Stichproben-Systeme werden nicht nur
laufend aktualisiert und fortgeschrie-
ben, sondern seit Herausgabe der ers-
ten Auflage wurden sie mit dem ADM-
Telefonstichproben-System wesentlich
erweitert. AuRerdem hat sich seitdem
der Kanon der Erhebungsmethoden
signifikant verandert. Online-Befragun-
gen mit ihren spezifischen Anforderun-
gen an die Stichprobe haben sich dau-
erhaft etabliert, telefonische Befragun-
gen sehen sich mit den methodischen
Herausforderungen der Mobiltelefonie
konfrontiert, um auch die Personen
und Haushalte abbilden zu kénnen, die
ausschlieBlich oder Uberwiegend tber
das Mobilfunknetz kommunizieren.

Die Neuauflage der ,Stichproben-Ver-
fahren in der Umfrageforschung” gibt
einen aktuellen Uberblick (iber die in
der Umfrageforschung gebrauchlichen
Stichproben-Verfahren und wendet sich
damit an die Praktiker der Umfragefor-
schung, gleichgultig ob sie in akademi-

schen Forschungseinrichtungen, privat-
wirtschaftlichen Forschungsinstituten
oder betrieblichen Forschungseinrich-
tungen tatig sind. Es eignet sich aul3er-
dem fir die praxisorientierte Methoden-
ausbildung an den Hochschulen und im
dualen System der Berufsausbildung.
Damit wendet sich das Buch auch an
Lehrende und Lernende, denn Stich-
proben-Verfahren sind ein zentraler
Bestandteil der Umfrageforschung, der
weder in der Forschungspraxis noch in
der Methodenausbildung vernachlas-
sigt werden darf.

ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und
Sozialforschungsinstitute e.V. (Hrsg.):

Stichproben-Verfahren in der
Umfrageforschung

2., aktualisierte und erweiterte Auflage;
Wiesbaden 2014. Springer VS

ISBN 978-3-531-16445-8;

ISBN 978-3-531-18882-9 (eBook)

Christian von der Heyde
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