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ADM.

DER ADM - ARBEITSKREIS DEUTSCHER
MARKT- UND SOZIALFORSCHUNGSINSTITUTE E. V.

Der ADM vertritt als Wirtschaftsverband die Interessen der privatwirt-
schaftlichen Markt- und Sozialforschungsinstitute in Deutschland.
Mitglied werden kénnen Unternehmen mit Sitz in Deutschland, die
wissenschaftliche Markt-, Meinungs- und Sozialforschung betreiben.
Hierzu gehdren Fullservice-Institute, Studiobetreiber, Feldinstitute,
Onlinepanel-Betreiber sowie Unternehmen, die in der datenbasierten
Analyse und Beratung tatig sind.

Die derzeit 69 Mitgliedsinstitute des ADM erzielen Uber 80 Prozent
des Branchenumsatzes. Der ADM ist der einzige Verband dieser Art in
Deutschland.

Zu seinen hauptsachlichen Aufgaben gehoéren die politische Interes-
senvertretung, insbesondere durch die Abgabe von Stellungnahmen
und die Teilnahme an Anhdrungen der politischen Institutionen, die
Beratung und Vertretung der Mitglieder, die Bekampfung unlaute-
ren Wettbewerbs und die Selbstregulierung der Markt- und Sozialfor-
schung durch die Entwicklung und Durchsetzung von Berufsgrundsat-
zen, Standesregeln und wissenschaftlichen Qualitatsstandards.




VORWORT

Wie schreibt man ein Vorwort zu einem vergan-
genen Jahr, wenn doch das aktuelle so dominant
Neues und radikale Veranderung bringt, dass die
Vergangenheit endlos her und kaum noch eine
Rolle zu spielen scheint? Dennoch: Wir brauchen
Normalitat, eine neue vielleicht, und zu der gehort
auch der Blick zurlck. Insgesamt war 2019 tat-
sachlich ein eher ,normales” Jahr - die Aufregung
um gefalschte Interviews (eines [!] Betrugers) hat-
te sich gelegt, die Datenschutzgrundverordnung
wurde zur Routine und der Markt der Markt- und
Sozialforschung blieb unter Druck, wie auch die
Zahlen zeigen.

Marktforschung ist mehr als ,nur®
Umfrageforschung

Die ,Context-Liste” von Research & Results spricht
fur 2019 von einem Marktrickgang in Hohe von
2,5 Prozent. Dagegen schlagen sich die ADM-
Institute mMit einem Minus von 1,6 Prozent ver-
gleichsweise gut. Alles auch eine Frage der Per-
spektive bzw. der Definition, was denn alles zur
Markt- und Sozialforschung gehért. Denn nie war
der Durst nach Daten so grof3 wie heute - und
das wird sich in der ,neuen Covid-19-Normalitat’,
die es zu erforschen gilt, nicht andern. Und nie
standen so viele Daten zur VerflUgung, die es zu
analysieren, verdichten und interpretieren gilt.
Mogen zukunftig vielleicht auch weniger Inter-
views gefuhrt werden, so ergeben sich doch neue
Chancen auf einem stark wachsenden Daten-
markt fur etablierte wie fur neue Player. Fur den
ADM ist das kein Neuland. Um auch junge und
(noch) kleinere Unternehmen und Startups fruh-
zeitig an den Verband heranzufUhren, 6ffnet sich
der ADM und spricht neue Mitgliedergruppen an.
Dazu wurde sogar eigens die Satzung geandert.

Marktforschung ist Umfragefor-
schung

Doch bei aller Begeisterung fur Neues, neue
Daten und Methoden darf auch das Bewahrte

nicht vergessen werden. Egal, woher Daten kom-
men, ohne die Grundpfeiler unserer Profession,
Anonymitat und Wissenschaftlichkeit, wird es
auch zukunftig nicht gehen. Erstere sichert den
Schutz unserer ,Informationslieferanten” (fruher
hatte man gesagt: Befragten) und stutzt deren
Bereitschaft, Antworten zu geben und Daten zu
teilen. Der zweite Punkt garantiert uns die For-
schungsprivilegien, etwa aus dem Grundgesetz
oder - ganz wichtig - auch aus der Datenschutz-
grundverordnung, und ist die Grundlage fur ge-
sicherte, verallgemeinerungsfahige Erkenntnis-
se. Wir werden auch zukunftig Stichproben und
Befragungen benotigen, denn nicht die Antwort
auf jede Frage steckt in schon vorhandenen Da-
ten. Wir bendtigen Menschen, die uns ihre Mei-
nung sagen, die uns helfen, ihr Verhalten und
ihre Motive, das ,Warum?“ und auch das ,Wie
viele?", zu verstehen und sicher abzubilden. Und
neben der garantierten Anonymitat mussen Teil-
nehmerinnen an Markt- und Sozialforschung
wissen, welchen Nutzen sie dabei stiften, fur sich
selbst durch die Optimierung des Angebots so-
wie fur Wirtschaft, Gesellschaft und Politik. Wie
gut, dass es dafur die Initiative Markt- und Sozial-
forschung gibt, die in neuem Gewand ans Werk
geht und mit ihren Aktivitaten dazu beitragen
soll, die Bevolkerung Uber Markt- und Sozialfor-
schung zu informieren und die Teilnahmebereit-
schaft in der Bevolkerung zu starken. Doch keine
Interviews ohne Interviewertinnen. Und keine
Interviewer*innen ohne Wertschatzung. Sie sind
das ,Front End” der Institute, millionenfach ste-
hen sie jahrlich im Kontakt mit Befragten oder
zu Befragenden. Sie vermitteln ein starkes Bild
unserer Branche und sind es schon daher wert,
wertgeschatzt zu werden. Und falls es doch ein-
mal zu Problemen kommt, dann hat sich die
Branche eine eigene GCerichtsbarkeit gegeben,
eine Beschwerdestelle, den Rat der Deutschen
Markt- und Sozialforschung. Er ist aktiver denn je
und unterstutzt mithilfe einer neu eingerichteten
Servicestelle (private) BeschwerdefUhrersinnen,
sodass die Hemmschwelle gesunken ist, Be-
schwerden gegen Institute und andere Marktteil-
nehmer etwa wegen Vergehen gegen das Stan-
desrecht einzureichen.



Also alles ,business as usual”?

Das lasst sich in Covid-19-Zeiten kaum behaup-
ten. Nichts ist mehr wie vorher, alles ist anders.
Oder fast alles, und die Frage ist, was von dem An-
ders-Sein bleibt und was wieder wird wie fruher;
also wie die ,neue Realitat” aussehen und wann
sie denn eintreten wird. Das kann niemand mit
Gewissheit sagen, selten waren Blicke in die Zu-
kunft so sehr Spekulation wie heute. Klar ist, die
Branche wird hart getroffen und tut alles dafur,
den Geschaftsbetrieb aufrechtzuerhalten. Viele
Verfahren, auch und gerade qualitative, wurden
auf ,online” umgestellt. Das geht kurzfristig und
hatte in der Situation des Lockdowns nicht nur
seine Berechtigung, es war alternativlos. Doch
mittlerweile haben die Teststudios nachgezo-
gen und HygienemaBnahmen installiert, die es
ermoglichen, Face-to-Face-Erhebungen weit-
gehend uneingeschrankt durchzufuhren. Die
Branche ist also auch diesbezuglich bereit fur
eine erfolgreiche neue Normalitat.

Deutlich Uber den Tellerrand der aktuellen Pan-
demie hinaus blickt Hartmut Scheffler in seinem
Beitrag ,Marktforschung nach der Krise®. Er war
Uber Jahre und Jahrzehnte DAS Gesicht der
Branche, ADM-Vorsitzender und Uber alle Maf3e

hinaus engagiert (und das ist er bis heute). Die-
ses Jahr ging er in den Ruhestand, und seinen
Text hatte er sicher schon vor dem Ausbruch der
weltweiten Krise zumindest im Kopf. Er pladiert
fur ein starkes, ein eigenstandiges Profil der
Branche, und das gilt sicher mehr denn je und
unabhangig von (hoffentlich maéglichst kurzfris-
tigen) Krisen.

Sein Artikel schlie3t, und dem mébéchte ich mich
in diesem Vorwort anschlieBen, mit der Aussage:
,der Ausblick kbnnte schlechter sein®.

In diesem Sinne wunsche ich lhnen eine gute
und erfolgreiche Normalitat!

Herzlichst

[hr Bernd Wachter
Vorstandsvorsitzender ADM e. V.

NI

Bildnachweis: ADM e. V. / La Rocca Fotografie



VON DER PANIKPHASE

ZUM ,NEW NORMAL*“?

Markt- und Sozialforschung
in der Coronakrise

Die Coronakrise und der Lockdown
haben die Markt- und Sozialfor-
schungsbranche in Deutschland
schwer getroffen. Quasi tiber Nacht
mussten bei den Unternehmen Lo-
sungen fiir das Arbeiten aus dem
Homeoffice entwickelt werden.
Face-to-Face-Studien im Feld oder
Studio waren fiir mehrere Wochen
komplett unmoglich bzw. im weite-
ren Verlauf nur unter erschwerten
Bedingungen durchfiihrbar. Zudem
reagierten viele Auftraggeber ins-
besondere im Marktforschungs-
bereich aul die unsichere wirt-
schaftliche Lage, indem sie Studien
verschoben oder ganz stoppten.

Analog zu vielen anderen wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Bereichen, kann auch die Re-
aktion der Markt- und Sozialforschungsbran-
che auf die Krise in drei Phasen eingeteilt wer-
den: eine Panikphase, in der die Institute stark
reaktiv mit den Auswirkungen der Krise umge-
hen mussten; eine Adaptionsphase, in der die
Branche versucht, sich neu aufzustellen und
aktiv Losungen fur den Umgang mit der Krise
zu entwickeln, und eine dritte Phase, in der sich
perspektivisch die viel zitierte neue Normalitat
(New Normal) fur die Branche einstellt.

Zu Beginn der Pandemie zeigte sich sehr rasch,
wie massiv Covid-19 die Branche beeintrachti-
gen wurde. Eine Befragung unter den ADM-
Mitgliedsinstituten in der zweiten Aprilhalfte
2020 zeigte die erwarteten Auswirkungen und
Konsequenzen der Covid-19-Krise auf das erste
und zweite Quartal. Die nachlassende Nachfra-
ge und die erschwerten Arbeitsbedingungen
resultierten demnach in gravierenden Umsatz-
einbuBen der Institute. Obwohl der Shutdown
in Deutschland erst um den 20. Marz herum er-
folgte, waren die Auswirkungen der Krise bereits
im ersten Quartal deutlich spUrbar. Im Mittel er-
warteten die Institute einen Umsatzrickgang
von nahezu einem Viertel (24 %). FUr das zweite
Quartal sah die Einschatzung der Institute noch
dusterer aus. FUr den Zeitraum von April bis Juni
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gingen die Unternehmen von einem Umsatz-
verlust von durchschnittlich 42 Prozent aus.

Obwohl es sich hierbei nur um erste Einschat-
zungen handelte, die zwischenzeitlich mehr
oder weniger stark korrigiert worden sein durf-
ten, zeigen die Ergebnisse deutlich, dass die
Branchenvertretertinnen in den ersten Wochen
des Lockdowns auf das Schlimmste gefasst wa-
ren (Panikphase). Nahezu alle Institute gaben
an, dass Auftrage verschoben (97 %) oder stor-
niert (87 %) wurden. Einen deutlichen Rluckgang
gab es insbesondere im Ad-hoc-Ceschaft, wo
77 Prozent der Institute weniger Studienanfra-
gen als Ublicherweise im Fruhjahr beobachte-
ten. Zudem wurde der Markt fUr Face-to-Face-
Methoden stark beeintrachtigt. Knapp die Halfte
der Institute beklagte einen Einbruch bei Face-
to-Face-Befragungen und gut ein Drittel gab als
Grund fur den Umsatzrickgang auch die zeit-
weilige Einstellung von Gruppendiskussionen
an.

Um die Defizite zu Uberbricken, reagierten die
Institute umgehend mit MaBnahmen zur Kos-
tensenkung (bspw. Einstellungsstopp, Redu-
zierung von laufenden Kosten) und nahmen
- sofern vorhanden - staatliche Unterstltzungs-
programme in Anspruch. 54 Prozent der Insti-
tute gaben im April an, bereits Kurzarbeit ange-

zeigt zu haben, bei weiteren 16 Prozent war dies
zum Befragungszeitpunkt in Planung. Jeweils
30 Prozent der befragten Institute machten
schon von der Méglichkeit der Steuerstundung
und der Aussetzung der Steuervorauszahlun-
gen Gebrauch. Soforthilfen fur Kleinstunterneh-
men und Soloselbststandige hatten 35 Prozent
zum Zeitpunkt der Erhebung bereits beantragt.

Den erschwerten Bedingungen zum Trotz ha-
ben die Institute relativ schnell vielfaltige Maf3-
nahmen ergriffen, um auch in der Krise fur ihre
Kunden da zu sein und Projekte zu realisieren.
Aufgrund der digitalen Ausrichtung der Branche
war eine Umstellung auf Homeoffice kurzfristig
und professionell moéglich (97 %). Vom Homeof-
fice aus konnten Kunden insbesondere in den
ersten Wochen der Coronakrise per Telefonkon-
ferenz oder Videocall Uber Méglichkeiten und
Grenzen der Forschung und Uber MaBnahmen
zur Sicherstellung des Geschaftsbetriebs infor-
miert werden. Mit Beginn der Adaptionsphase
wurden aber auch interne Entwicklungsprojek-
te (bspw. im Bereich von Innovationen) angesto-
Ben und spezifische Ldsungen entwickelt, um
den Kunden der Markt- und Sozialforschung zu
helfen, mit der Krise umzugehen (viele Beispiele
aus dem In- und Ausland finden sich dazu auf
www.esomar.org/covid-19). Hier zeigt sich eine
Starke der Branche, die seit jeher Stimmungen



und Motivlagen von Burgerfinnen und Verbrau-
cherinnen ergrindet und daraus zukunftsge-
richtete Empfehlungen fur ihre Kunden ableitet.
GCerade in Krisensituationen zeigt sich die Rele-
vanz von belastbaren, datenbasierten ,Insights”
als Orientierung und Entscheidungsgrundlage
far Politik und Wirtschaft.

In den ersten Wochen der Krise wurden vor al-
lem onlinebasierte Forschungsmethoden und
-ansatze (qualitativer sowie quantitativer Art)
stark in den Vordergrund gerlckt, da sie eine
kontaktlose Erhebung von Daten bzw. Durch-
fuhrung von Interviews oder Gruppendiskussio-
nen ermoglichen. Auch telefonische Befragun-
gen wurden in vielen Fallen durch die verstarkte
Nutzung von Cati@Home relativ schnell auf eine
dem Lockdown angepasste Variante umgestellt.
Teilweise berichteten die Anbieter Uber deutlich
steigende Teilnahmequoten und Uber auBer-
gewodhnlich positive RUckmeldungen von Pro-
band*innen, die Anrufe von Umfrageinstituten
als willkommene Abwechslung in der coronabe-
dingten Langeweile empfunden haben. Mit Lo-
ckerung der Kontaktbeschrankungen wurden
nach und nach auch die Face-to-Face-Metho-
den und die Studioforschung mit entsprechen-
den Hygienekonzepten wieder aufgenommen.

Heute (Sommer 2020) steht den Instituten und
insbesondere den Kunden wieder das gesamte
Portfolio an Forschungsmaéglichkeiten in Coro-
na-kompatibler Art und Weise zur Verfugung.

Sind wir damit als Markt- und Sozialforschungs-
branche schon in der letzten Phase, der ,neuen
Normalitat, angekommen? Welche Trends und
Veranderungen bleiben bestehen? Wann und
wo stellt sich wieder die alte Normalitat aus der
Zeit vor der Krise ein? Wie sind die Zukunftser-
wartungen der Institute? Der Blick in die Glasku-
gel war selten so schwer wie heute. Das spiegeln
bereits die Antworten der Institute aus der Be-
fragung von April wider. Etwa ein Drittel schaute
eher positiv in die Zukunft und glaubte, gestarkt
aus der Krise hervorzugehen. Ein gutes Drittel
hingegen ging von einer Schwachung des eige-
nen Unternehmens aus, wahrend ein knappes
Drittel damit rechnete, dass es fur sie wahrend
und nach Corona unverandert weitergeht.




Wie die Branche insgesamt aus der
Krise hervorgehen wird, ist daher
schwer zu prognostizieren. Den-
noch lassen sich aus den vergan-
genen Monaten einige Erkenntnis-
se ableiten, die fiir die Zukunft von
grofler Bedeutung sind:

1. Mehr denn je ist Flexibilitat und Anpassungs-
fahigkeit gefragt, um schnell auf sich andernde
Forschungs- und Marktbedingungen reagie-
ren zu koénnen. Hier ist unsere Branche auf-
grund der digitalen Ausrichtung Uberwiegend
gut aufgestellt und hat dies unter anderem mit
der schnellen Umstellung auf ,Remote”-Arbei-
ten aus dem Homeoffice unter Beweis gestellt.

2. Innovative Methoden bieten die Maglichkeit,
auch unter erschwerten Bedingungen qualita-
tiv. hochwertige Markt- und Sozialforschungs-
[6sungen anzubieten. Viele der jetzt entwi-
ckelten und eingesetzten Tools und Techniken
(bspw. im Bereich Online Qualitative Research)
werden auch in der Nachkrisenzeit das In-
strumentarium der Forschersinnen erweitern.

3. Krisen bieten neben grofen wirtschaftlichen
Herausforderungen auch Chancen fur die Bran-
che. Auch die Abnehmer*innen der Leistungen
der Markt- und Sozialforschung durchlaufen mit
ihren Unternehmen die entsprechenden Pha-
sen der Krisenbewaltigung (Panik, Adaption,
New Normal) und bendtigen qualitativ hochwer-
tige Insights und Empfehlungen.

Um die Chancen und Risiken der Coronakrise
gleichermafBen zu meistern, gilt es fur alle Betei-
ligten (Institute, Studienteilnehmer*innen, Kun-
den), fair und partnerschaftlich zusammenzu-
arbeiten, um die Branche insgesamt erfolgreich
durch die Krise zu fuhren. Dann kann die neue
Normalitat zu einer erfolgreichen Normalitat fur
die ganze Branche werden.

Dr. Roland Abold
stellv. Vorstand, ADM e. V.

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / terovesalainen, SFIO CRACHO,
ADM e. V. / La Rocca Fotografie
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MARKTFORSCHUNG
INDEUTSCHLAND 2019

Die Ubersicht iiber den ,Markt der
Marktforschung* ist seit erstmaligem
Erscheinen des Jahresberichtes 1999
fester Bestandteil der ADM-Agenda.
Hier wird versucht, auf Basis der re-
gelmiligen Mitgliederbefragungen
des ADM sowie verschiedener Bran-
chenerhebungen und der ESOMAR-
Daten, die Entwicklungen in der
Branche nachzuzeichnen.

Grundlagen des Uberblicks sind die Basisdatener-
hebung 2019, also die jahrliche Befragung der Mit-
glieder des ADM, sowie die Konjunkturumfrage 2.
Halbjahr 2019. Die Zahlen basieren jeweils auf frei-
willigen Angaben der Mitgliedsinstitute. Die Hoch-
rechnungen auf den Gesamtmarkt hangen damit
sowohl von der Antwortbereitschaft als auch von
der Richtigkeit der Antworten der Mitgliedsinstitu-
te ab. Die genauen Angaben entnehmen Sie bitte
den jeweiligen Untersuchungssteckbriefen.

Bei der Betrachtung der Zahlen ist zu berUcksichti-
gen, dass eine Reihe von Unternehmen im Umfeld
der ,klassischen” Markt- und Sozialforschung bisher
nicht im ADM vertreten sind. Hierzu gehdren Onli-
ne-Accesspanel-Anbieter, digitale Datenanalysten,
Web-Analysten und reine Beratungsunternehmen.
Zudem streben immer mehr Startups in die Bran-
che, die in den ADM-Daten nicht in ihrem vollen
Umfang reprasentiert sind. Daher ist der Gesamt-

markt der Markt- und Sozialforschung sicherlich
groBer als in den Daten erfasst.

Wie bereits in den vergangenen Jahren ist bei der
Auswertung auch diesmal nicht auszuschlie3en,
dass es durch Sub-Contracting zu Doppelzahlun-
gen kommt (Zahlung des Umsatzes beim beauf-
tragenden und dem beauftragten Institut). Insofern
sind die aktuellen Zahlen mit denen der vergange-
nen Jahre vergleichbar.

UMSATZENTWICKLUNG DER
DEUTSCHEN MARKTFORSCHUNG

Die im ADM - Arbeitskreis Deutscher Markt- und
Sozialforschungsinstitute e. V. zusammengeschlos-
senen privatwirtschaftlichen Institute haben 2019
nach eigenen und geschatzten Angaben einen
Gesamtumsatz von 1.941 Millionen Euro erzielt. Dies
entspricht gegenlber dem Vorjahr einem Umsatz-
rlickgang von 1,6 Prozent. Damit setzt sich der Um-
satzrlickgang unter den ADM-Instituten auch 2019
fort.

Starker noch ist der Gesamtumsatz der Branche
vom Ruckgang betroffen. Laut Verdffentlichung
der Zeitschrift Research & Results belauft sich der
Branchenumsatz im Jahr 2019 auf 2.300 Mio. Euro.
Im Jahr 2018 lag dieser noch bei 2360 Mio. Euro.
Research & Results spricht von einem Umsatzrlck-
gang von 2,5 Prozent (in die Berechnung wurden
nur solche Institute einbezogen, die fur 2018 und
2019 Umsatzwerte bei der Abfrage von Research &
Results angegeben haben).



Der Liste von Research & Results zufolge nimmt die
Anzahl der am Markt tatigen Institute seit dem Jahr
2000 kontinuierlich ab. Gab es im Jahr 2000 noch
251 Institute, waren es 2019 nur noch 106. Die Anzahl
der Institute hat sich also mehr als halbiert. RUcklau-
fig ist auch die Zahl der festangestellten Mitarbei-
terfinnen. Im Jahr 2019 fiel diese laut Research &
Results auf 13.960 und ist damit im Vergleich zum
Vorjahr um 10 Prozent gesunken. Dieser Schwund
ist sicherlich zum gréBten Teil auf die drastische Ver-
schlankung des GfK-Konzerns und die Umstruktu-
rierungen bei Kantar zuruckzufuhren.

INTERNATIONALISIERUNG DER
FORSCHUNG

Seit EinfUhrung der Basisdatenumfrage im Jahr
1997 ist eine zunehmende Internationalisierung der
Marktforschungsbranche zu beobachten. Die Um-
satze, die mit Untersuchungen im Ausland erzielt
wurden, stiegen - zumindest unter den Instituten,
die im ADM organisiert sind - bis 2015 kontinuier-
lich an. Seitdem stagniert der Wert mit einer leicht
rUcklaufigen Tendenz knapp unter 70 Prozent (2019
67 %,201868 %,201769 9%,2016 69 %).Zwarsinddie
deutschen Auftraggeber im Ausland weniger aktiv
als noch 2015 und 2014, dennoch liegt der dort er-
Zielte Anteil am Gesamtumsatz mit 13 Prozent auf
Vorjahresniveau. Auch der Anteil der im Ausland
ansassigen Auftraggeber, die im Ausland Studien
beauftragen, liegt im Jahr 2019 mit 54 Prozent etwa
aufVorjahresniveau (2018 55 9,2017 56 %,2016 56 %,
2015 53 %). Der Anteil des in Deutschland gene-
rierten Umsatzes wiederum steigt minimal auf
33Prozent(201832 9%,201731 %,201631 9%,201530 %).

UNTERSUCHUNGSARTEN: AD-HOC-
FORSCHUNG NIMMT WEITER AB

Der Trend hin zur kontinuierlichen Forschung setzt
sich auch 2019 fort. Bereits 2018 kam es in den Un-
ternehmen des ADM zu einer Verschiebung der
Umsatze von Ad-hoc-Forschung zu kontinuier-
licher Panelforschung bzw. Trackings. 2019 haben
sich die Umsatze nochmals weiter in Richtung der
Trackings verschoben. Wahrend im Jahr 2018 rund
46 Prozent des Umsatzes mit Ad-hoc-Forschung
erzielt wurden, sind es 2019 nur noch 36 Prozent.
Der Anteil fur kontinuierliche Untersuchungspro-

gramme, Panelforschung bzw. Trackings steigt von
53 Prozent im Jahr 2018 auf 64 Prozent im Jahr 2019.
In den Jahren 2007 bis 2010 hatte die Ad-hoc-For-
schung einen ,Boom" erlebt. Ihre Anteile lagen da-
mals bei Uber 60 Prozent. Einen groBen Anteil an
dem aktuellen Ruckgang hat fraglos der Umbau
der groBBen Institute, die sich zunehmend von Ad-
hoc-Methoden verabschieden.

IT UND TELEKOMMUNIKATION WIEDER
UMSATZSTARKSTE AUFTRAGGEBER

Auch 2019 kommen die umsatzstarksten Auftrag-
geber der ADM-Institute aus der IT- und Telekom-
munikationsbranche. Die Umsatzanteile der Kon-
sumguterindustrie sowie der Verlage und Medien
2019 sind ebenfalls weitgehend stabil. Leicht rdck-
laufig bleiben die Umsatzanteile der Automobil-
branche und Pharmakunden sowie der Banken
und Versicherungen.

Die Top 5 der umsatzstarksten Branchen unter den
berichtenden ADM-Instituten im Jahr 2019 gestal-
ten sich wie folgt: IT und Telekormmunikation er-
reichen 29 Prozent (2018 26 %, 2017 26 %, 2016 20 %),

Tabelle 1:
Marktforschung in Deutschland:
Institute, Mitarbeiter*innen, Umsatz

Festan-
gestellte Umsatz
Mitarbei- in Mio. €'
ter*innen

Anzahl
Institute

"Hochrechnung
Gesamtmarkt klassische Marktforschung
Quelle: Research & Results




Konsum- und Gebrauchsguter-Industrie 23 Prozent
(2018 22 %, 2017 23 %, 2016 19 %), Verlage und Medi-
en liegen bei 14 Prozent (2018 14 %, 2017 14 %, 2016
14 %), die Automobilindustrie bei 6 Prozent (2018 7 %,
2017 8 %,2016 9 %) und die pharmazeutische Indus-
trie erreicht 5 Prozent (2017 6 9%, 2017 8 %, 2016 10 %)
(siehe hierzu Tab. 7 in: www.adm-ev.de/die-bran-
che/mafo-zahlen/#entwicklung_de).

METHODENMIX: ONLINE-INTERVIEWS
WEITER AUF DEM VORMARSCH

Im Jahr 2019 wurden mehr Interviews durchgefuhrt
als 2018; insgesamt wurden 19,9 Mio. Interviews von
ADM-Instituten bzw. in ihnrem Auftrag durchgefuhrt
(2018:19,2 Mio,, 2017: 22 Mio.). Von diesen erfolgten 8,8
Mio. Interviews (2018: 9,7 Mio.) telefonisch oder face-
to-face, 11,1 Mio. (2018: 9,5 Mio) als selbstadministra-
tive Interviews online oder per Paper & Pencil. Die
Anteile der durchgefuhrten Interviews haben sich
also weiter deutlich in Richtung Online-Befragung
verschoben. Dennoch sind unter den ADM-Institu-
ten nach wie vor alle Methoden im Einsatz. Mit 9,2
Mio. Interviews ist die Online-Befragung auch 2019
die meistgenutzte Befragungsart (2018: 7,7 Mio.).

77 Prozent dieser Interviews wurden in Online-Ac-
cess-Panels realisiert. Einen deutlichen Einbruch
gibt es bei den telefonisch durchgefthrten Inter-
views, wahrend sich die Anzahl der Face-to-Face-
Interviews etwa auf Vorjahresniveau befindet. Tele-
fonisch wurden 42 Mio. Interviews durchgefuhrt
(2018: 54 Mio, 2017: 6,4 Mio), die Zahl der Face-to-
Face-Interviews lag bei 4,6 Mio. (2018: 44, 2017: 59
Mio). Mit 813 Tausend Interviews kdénnen Befra-
gungen per Mobile App das Niveau des vorherigen
Jahres (2018: 860 Tausend Interviews) nicht errei-
chen. Dagegen hat die Anzahl der schriftlich durch-
gefUhrten Interviews in 2019 mit 11 Mio. (2018: 941
Tausend) einen kleinen Aufwind erfahren. Diese Er-
lduterungen beziehen sich lediglich auf die Anzahl
durchgeflhrter Interviews. Die unterschiedlichen
Preisniveaus der Methoden werden hier nicht be-
rUcksichtigt.

Im relativen Vergleich der Interviewzahlen zuein-
ander ist die meistgenutzte Befragungsmethode
auch 2019 wieder die Online-Befragung. |hr Anteil
liegt in diesem Jahr bei 46 Prozent (2018 40 %, 2017
38 %, 2016 34 %, 2015 34 %, 2014 43 %, 2013 36 %),
davon 77 Prozent in Online-Access-Panels. 4 Pro-
zent der Interviews wurden 2019 per Mobile App

Tabelle 2: Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Branchen in %
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durchgefuhrt. Der sich 2018 andeutende Trend hin
zu dieser neuen Befragungsart konnte sich damit
zunachst nicht bestatigen (2019 5 %, 2017 1 %, 2016
2 %, 2015 1 %). Der Anteil der telefonisch durchge-
fUhrten Befragungen ist 2019 mit 21 Prozent stark
eingebrochen (2018 27 %, 2017 29 %, 2016 31 %,2015
33 %, 2014 37 %, 2013 36 %), wahrend sich face-to-
face durchgefluhrte Befragungen bei einem Anteil
von 23 Prozent stabilisierten (2018 23 %, 2017 27 %,
2016 28 %, 2015 24 %, 2014 14 9%, 2013 22 %).

Der Ruckgang bei den telefonischen Interviews
deutet sich auch in der Ausstattung der Mitglieds-
institute an. Im Berichtsjahr 2019 verfUugen die ADM-
Institute Uber 3.685 CATI-Platze (2018: 3.815, 2017
3.645). Der Anteil der CAPI-/CASI-Gerate (Laptops/
Pentops/Tablets/Smartphones) fur die Face-to-
Face-Interviews ist weiter rucklaufig. Im Jahr 2019
verfugten die ADM-Institute Uber 8216 Cerate
(2018: 8.544, 2017: 9.875, 2016: 11.510). Dies ist sicher-
lich mit zunehmenden Outsourcing-Aktivitaten -
insbesondere der groRen Institute - zu erklaren.
Dennoch ist anzumerken, dass sich die Zahlen wei-
terhin auf hohem Niveau bewegen und somit die
Methodenvielfalt in der Branche bezeugen.

BIG-DATA-ANALYSEN STAGNIEREN

Kleine Institute - im ADM bisher unterreprasentiert -
sind haufig auf qualitative Forschungsmethoden
spezialisiert. Dies fuhrt alles in allem zu einer relativ
stabilen Datenlage fur die Anteile der quantitativen

Grafik 1:
Interviews nach Befragungsart in %

und qualitativen Forschung. Nach einem Ruck-
gang im Vorjahr steigt der Anteil der quantitativen
Forschung am erzielten Umsatz auf 91 Prozent an
(2018 88 9%, 2017 92 %, 2016 92 %, 2015 91 %). Der
sich 2018 andeutende Trend hin zu Datenanalysen
(Big-Data-/Social-Media-Meb-Analysen) hat sich
2019 nicht fortgesetzt. Datenanalysen erreichen mit
4 Prozent Umsatzanteil wieder Vorjahresniveau
(2018 4 %, 2017 1%, 2016 1 %). Auch der Aufwarts-
trend der qualitativen Forschung dauert 2019 nicht
an - im Gegenteil. Der Anteil hat sich nahezu hal-
biert und liegt 2019 nur noch bei 4 Prozent (2018
8 9%, 2017 7 %).
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Grafik 2: Anzahl CATI-Plitze & CAPI-Gerite
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KONJUNKTURKLIMA 2019

Die Konjunkturabfrage des ADM erfolgt zweimal
jahrlich im Juli und Dezember. Schon im Jahr 2018
waren das Konjunkturklima und der Ausblick auf
das darauffolgende Jahr unter den ADM-Instituten
eher verhalten. Das hat sich auch im Geschaftsjahr
2019 nicht geandert. Das Konjunkturklima in der
deutschen Marktforschung ist fur 2019 auf ahnli-
chem Niveau wie im Vergleichszeitraum 2018. Die
Zahlen zum Ausblick fur das Jahr 2020 kénnen nun
allerdings als Uberholt gelten. SchlieBlich hatte sich
die Coronakrise zum Befragungszeitraum im Ja-
nuar 2020 noch nicht angedeutet und ist daher
in die Beurteilung nicht eingeflossen. Um einen
Ausblick fur 2020 zu wagen, werden die Ergeb-
nisse einer Corona-Sonderbefragung unter den
ADM-Instituten vom April 2020 herangezogen.

a. Riickblick - Beurteilung der Auftragslage
im letzten Halbjahr 2019 (sehr gut, gut, weni-
ger gut)

Fur Ende 2019 berichten 30 Prozent der Mitglieds-
institute eine ,sehr gute® (2018 30 %, 2017 26 %,

Grafik 3 - Beurteilung der Auftragslage

im letzten halben Jahr
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M sehrgut M gut B weniger gut

2016 33 %), 59 Prozent eine ,gute” (2018 54 %, 2017
60 %, 2016 49 %) und 11 Prozent eine ,weniger
gute” (2018 16 %, 2017 14 %, 2016 18 %) Auftragsla-
ge. Zum Ende des Jahres 2019 - also vor Corona -
war die Auftragslage der Institute auf einem sehr
guten Niveau. Betrachtet man die Top Two, ist es
sogar der héchste Wert der letzten Jahre (,sehr
gute/gute” Auftragslage: 2019 89 %, 2018 84 %,
2017 86 %, 2016 82 %, 2015 85 %, 2014 68 %, 2013
86 9%,2012 86 %,201183 9%,2010 84 %,2009 42 %,
2008 69 %).

b. Riickblick - Beurteilung der Entwicklung
der Auftragslage im letzten Halbjahr 2019
(besser, gleich, schlechter)

43 Prozent der befragten Institute empfanden die
Auftragslage im letzten Halbjahr 2019 als ,besser”.
Damit lag der Wert das zweite Mal in Folge niedri-
ger als im Vorjahr (2018 49 %, 2017 53 %). Dement-
sprechend beurteilen 18 Prozent die Lage zum
Vergleichszeitraum als schlechter (2018 12 %, 2017
19 %). 38 Prozent gaben an, dass die Lage gleich
zu bewerten ist (2018 39 %, 2017 28 %).

Grafik 4 - Beurteilung der Entwicklung
der Auftragslage im letzten halben Jahr
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AUSBLICK 2020 - CORONAKRISE
BRINGT KONJUNKTUREINBRUCH
IN DER MARKT- UND
SOZIALFORSCHUNGSBRANCHE

Ein Ausblick ist in der aktuellen Krise kaum zu wa-
gen oder serids zu prognostizieren. Viele Fragen
stehen im Raum, auf die niemand eine Antwort
hat. Wie wird es mit dem Coronavirus weiterge-
hen? Wird es eine zweite Welle und in der Folge
einen zweiten Lockdown geben?

Nachlassende Nachfrage und erschwerte Ar-
beitsbedingungen haben die Institute schwer
getroffen. Schon im ersten Quartal haben die In-
stitute UmsatzeinbufBBen von knapp einem Vier-
tel verzeichnet. FUr das zweite Quartal sieht die
Einschatzung der Institute noch dusterer aus. Fur
den Zeitraum von April bis Juni gehen die Unter-
nehmen von einem Umsatzverlust von 42 Pro-
zent aus.

Auftrage wurden verschoben (97 %) oder storniert
(87 %). Das Ad-hoc-Geschaft brach ein. Knapp die
Halfte der Institute beklagte einen Einbruch bei
Face-to-Face-Befragungen und gut ein Drittel
gab als Grund fur den Umsatzrickgang auch die
Einstellung von Gruppendiskussionen an. 77 Pro-
zent der Institute beklagten einen Ruckgang der
Studienanfragen.

Um die Defizite zu Uberbriucken, reagierten die Ins-
titute umgehend. 54 Prozent der Institute gaben an,
bereits Kurzarbeit angezeigt zu haben, bei weiteren
16 Prozent war dies zum Befragungszeitpunkt in
Planung. Je 30 Prozent haben von der Méglichkeit
der Steuerstundung und der Aussetzung der Steu-
ervorauszahlungen Gebrauch gemacht. 35 Prozent
haben Soforthilfen fur Kleinstunternehmen und
Soloselbststandige beantragt und 97 Prozent kurz-
fristig und professionell auf Home-Office-Ldsun-
gen umgestellt.

Grafik 5 - Einschitzung der zukiinftigen
Auftragslage im nichsten halben Jahr
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Wie aber sind die Zukunftserwartungen der Institu-
te? Der Blick in die Glaskugel war selten so schwer
wie heute. Das spiegeln auch die Antworten der
Institute auf diese Frage wider. 33 Prozent schauen
positiv in die Zukunft und glauben, gestarkt aus der
Krise hervorzugehen. 35 Prozent hingegen gehen
von einer Schwachung aus, wahrend 27 Prozent
damit rechnen, dass es fur sie unverandert weiter-
geht.

Die Zeit drangt. Eine lang anhaltende wirtschaft-
liche Talfahrt oder gar einen zweiten Lockdown
wird die Branche nicht unbeschadet Uberstehen.
Die Reserven der Institute sind Uberschaubar. Auch
wegen des enormen Preisdrucks, unter dem die
Branche seit Jahren steht. Eine weitere Preisredu-
zierung bei gleicher Qualitat ist deshalb kaum zu
leisten.

Bettina Klumpe
Geschiiftsfiihrerin ADM e.V.

Weitere Zahlen zur Marktforschung und die Entwicklungen
Uber Jahre hinweg finden Sie auf der Web-Seite des ADM
unter: https//www.adm-ev.de/die-branche/mafo-zahlen/

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / Alex from the Rock
ADM e. V. / La Rocca Fotografie

Alle Tabellen und Crafiken ohne Quellenangabe
basieren auf Zahlen des ADM e. V.
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»OPEN DOOR POLICY“

Der ADM o6ffnet sich und spricht

neue Mitgliedergruppen an

+Wer sind wir — und wenn ja, wie
viele?* lautet der Titel eines Bei-
trags im Jahresbericht 2019, in dem
diskutiert wird, welche Unterneh-
men im ADM laut Satzung Mitglied
werden konnen, aber auch, wer zu-
kiinftig Mitglied werden soll. Es ging
hier darum sicherzustellen, dass
die Mitgliederbasis einen moglichst
umfassenden und breiten Quer-
schnitt der am Markt titigen Unter-
nehmen darstellt.

Seither ist einiges geschehen, um den Verband
fur neue Mitglieder zu 6ffnen und gleichzeitig
attraktiver zu machen. Die Satzungsanderung,
die 2019 auf der Mitgliederversammlung be-
schlossen wurde und die im April 2020 in Kraft
getreten ist, ermdglicht nun eine sogenannte
assoziierte Mitgliedschaft fur Startups und klei-
nere Unternehmen. Obwohl wir im ADM bis
jetzt (auch bedingt durch den Covid-19-Lock-
down) noch keine neuen Mitglieder aus diesem
Bereich begriBen konnten, laufen bereits ver-
schiedene Gesprache mit interessierten jungen
Unternehmen. Es wird also nur eine Frage der
Zeit sein, bis diese Initiative erste Fruchte tragt.

Daneben beschaftigt sich eine neunkdpfige
Arbeitsgruppe aus ADM-Mitgliedern mit der
Frage, welche weiteren Angebote der Verband
seinen bestehenden und kunftigen Mitgliedern
anbieten sollte, um attraktiver zu werden. Hier-
zu wurden bereits erste Anderungen im AufBen-
auftritt des Verbandes, zum Beispiel auf der
Website, umgesetzt. Zudem wird diskutiert, wie
auch nach auBen ein starkerer Brluckenschlag
zwischen Kklassischer Umfrageforschung und

neueren Bereichen wie bspw. Data Analytics ge-
lingen kann. Ein richtungsweisender Schritt in
diese Richtung ware die EinfUhrung eines Na-




menszusatzes oder ,Claims”’, wie es beispielswei-
se seit langerem von ESOMAR (,the global voice
of the data, research and insights community”),
aber auch seit kurzem vom Schweizer Verband
(,Swiss Data Insights Association®) praktiziert
wird. Diesbezuglich werden im Moment von
Vorstand und ADM-Geschaftsstelle geeignete
Vorschlage erarbeitet.

GCrundsatzlich gehdrt die Diskussion und Ce-
staltung der ,Zukunft der Marktforschung” seit
langerem zu den Hauptthemen des ADM. Unter
anderem aufgrund der coronabedingten Aus-
wirkungen auf die Marktforschungsbranche
hat das Thema in den vergangenen Wochen
nochmals an Brisanz und Dynamik gewonnen.
Neben eher praktischen Fragen der Auf3enkom-
munikation beschaftigen sich die beschriebe-
ne Arbeitsgruppe sowie der Vorstand auch mit
den eher langerfristigen Herausforderungen,
die sich fur den Verband ergeben. Ein wichti-
ger Punkt ist dabei zu klaren, welche weiteren
Mitgliedergruppen der ADM zukUnftig aufneh-
men moéchte, und welche nicht. Die Offnung far
kleinere, jungere Startups war ein erster Schritt,
dem weitere folgen mussen, um den inhaltli-
chen und technologischen Wandel der Branche
effektiv begleiten zu kdnnen. Wichtig ist es hier-

bei, eine geeignete Balance zu finden, um alle
Unternehmen, die in der Markt- und Meinungs-
forschung tatig sind, entsprechend einzubinden
und gleichzeitig die ADM-Grundsatze hinsicht-
lich Anonymitat und Wissenschaftlichkeit sowie
in Bezug auf die Vermischung von Markt- und
Meinungsforschung mit anderen Geschafts-
zwecken zu gewahrleisten. Gegenwartig liegen
einige Vorschlage auf dem Tisch, die uns als Ver-
band diesem Ziel ein ganzes Stuck naherbrin-
gen kdnnen. Diese Vorschlage werden auf der
nachsten Mitgliederversammlung prasentiert
und zur Diskussion gestellt.

Dr. Roland Abold
stellv. Vorstand, ADM e. V.

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / sek_gt, paulaphoto
ADM e. V. / La Rocca Fotografie
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Als wenn nicht Digitalisierung und Trans-
formationsdruck, als wenn nicht eine
Vielzahl neuer konkurrierender Anbieter
auBerhalb der Kklassischen Markt- und
Sozialforschung (im Folgenden: MSF)
als Herausforderung schon ausreichten,
kam nun die Coronakrise hinzu. Reflex-
artig tauchten wieder Fragen auf wie ,,Hat
Marktforschung eine Zukunft?“ ,Miissen
sich Inhalte und Wertegeriiste verschie-
ben?“, ,Wie kommt MSF aus der Krise?",
bis hin zu natiirlich berechtigten Fragen:
.Was heillt das alles fiir aktuelle und zu-
kiinftige Strategien der Branchen / Unter-
nehmen?*

WAS IMMER GALT UND WEITER GILT

Jede Branche, jedes Unternehmen hat nur dann
eine Existenzberechtigung, wenn ein eigenstan-
diges Profil vorliegt, wenn das Angebot nicht mit
Angeboten anderer Branchen / Unternehmen be-
liebig austauschbar ist. Die MSF hat dieses eigen-
standige Profil von Anfang an gehabt, und sie hat
es weiterhin - wenn auch oft nicht ausreichend
kommuniziert und auf Nachfragerseite realisiert.
Die drei wichtigsten Profilelemente: MSF sollte im-
mer Menschen in ihren Einstellungen und Verhal-
tensweisen verstehen. MSF war immer eine ganz
klar datenbasierte Leistung mit sauber aus Daten
abgeleiteten Empfehlungen und Beratungen,
nicht etwa eine Beratung, die mit dazu passenden
Daten unterlegt wird. Und schlieB3lich war die Pro-



fession immer qualitatsorientiert, bei gleichzeitig
hohen ethischen Standards. Diese Eigenstandig-
keit macht mich auch zu einem Anhanger der Be-
zeichnung ,Marktforschung”. Es wird oft diskutiert,
dass diese Bezeichnung von gestern oder konser-
vativ sei und es einer neuen Bezeichnung bedarf.
Alle dabei neu eingefUhrten Vorschlage lassen
aber genau diese Eigenstandigkeit, dieses dahin-
terliegende klare Profil vermissen und sind mit
anderen Anbietergruppen austauschbar. Deshalb
die Praferenz zur Bezeichnung ,MSF".

Innerhalb dieses Profils hat die Branche immer
ganz originare Starken gehabt, die es eben-
falls beizubehalten und auszubauen gilt. Da ist
zuallererst die Interdisziplinaritat: Wenn neue
Forschungsbereiche und Erkenntnisse an Be-
deutung gewannen, fanden sich in der Branche
sofort entsprechend ausgebildete Spezialist*in-
nen. Naturlich fing es mit Sozial- bzw. Geistes-
wissenschaftlerinnen an, mittlerweile gehdren
BWL, VWL, Neurologie, Mathematik, Informatik
und vieles mehr zum Standard. Die zweite Starke
ist die Vielfaltigkeit der Methoden und Herange-
hensweisen im gesamten Angebotsportfolio - sei
es qualitativ und quantitativ, sei es standardisiert
und customized, seien es direkte oder indirekte
Messverfahren etc. Und die dritte Starke ist die
Veranderungsfahigkeit, die naturlich gerade jetzt
vor dem Hintergrund von Kl und Data Science /
Data Analytics wieder gefragt ist. In der Summe
dieser drei Starken hat die MSF neue Entwick-
lungen immer aufnehmen und in das Angebots-
portfolio umsetzen kdnnen und sie tut dies auch
aktuell.

Wo demgegenuber immer ein wenig Nachholbe-
darf war und aus meiner Sicht noch ist, ist die strin-
gente Ausrichtung an Nutzen und Relevanz far
Auftraggeber und Kunden. Die Nutzer der Daten,
die Kunden, definieren in hohem Mal3e, was fur sie
einen Nutzen darstellt. Und dies ist immer mehr
der Impact, also die unmittelbare Umsetzbarkeit
der Ergebnisse, Erkenntnisse, Empfehlungen in
Handlungen und Entscheidungen. Ja, und wenn
Kunden dann als einen hohen Nutzen Schnellig-
keit sehen, dann gilt es, das Qualitatsgebot und
den Schnelligkeitswunsch der Kunden zu einem
marktforschungsadaquaten Angebot zu verknup-
fen. Marktforschungsadaquat heif3t: Die Qualitat
passt, die Schnelligkeit ist groBtmoglich optimiert.
Vor dem Hintergrund des Gesagten steht die MSF
naturlich unter extremem Transformationsdruck,
aber von ihrer Substanz her doch auf festen Bei-
nen.

UND NUN DIE CORONAKRISE!

Wie sehr gefahrdet Corona und alles, was sich
dadurch andert, diese Rolle und Position der MSF?
Wird jetzt alles anders? Und diese Frage impliziert
bei den allermeisten: Wird jetzt alles schlechter?

Warum? Der folgende, durchaus optimistische
Ausblick verkennt nicht die dramatischen
und einschneidenden  Entwicklungen und
Konsequenzen fdr einzelne Unternehmen und
einzelne Anbietergruppen. Felddienstleister und
Teststudios stehen unter nie dagewesenem Druck,
und ihnen helfen die weiteren Uberlegungen
eher weniger. FuUr die Branche insgesamt ist
jedoch ein selbstbewusster Ausblick auch in -
und hoffentlich bald: nach - der Coronakrise
begrindbar. Inwieweit dieser optimistische
Blickwinkel tragt, hangt weniger vom Forschungs-
und Datenbedarf auf Kundenseite ab (der durfte
aus spater benannten Grunden eher steigen) als
von Budget-Konsequenzen und -Restriktionen
auf Kundenseite. In Krisen wie der Coronakrise
verandern Menschen ihre Einstellungen und ihre
Verhaltensweisen. FUr die Sozialforschung wie die
Politikforschung eine ideale Ausgangsposition fur
neue und zusatzliche Fragestellungen.

Gleiches gilt aber auch fur die Marktforschung.
Kunden kaufen anders ein, andern Erwartungen
an Produkte und Marken, verandern scheinbar
stabile Gewohnheiten. Dieses Anpassungs-
und Veranderungspotenzial ist dabei nach
Branchen und selbst innerhalb von Branchen
nach Anbietern unterschiedlich. Naturlich hat
die Coronakrise unterschiedliche Auswirkungen
auf einerseits Freizeit- und Reiseverhalten und
andererseits Mediennutzungsverhalten. Naturlich
sind die Auswirkungen auf einen Onlinehandler
andere als auf den stationaren Handel. Eines gilt
aber fur alle Anbieter: Sie mussen ihre Kunden neu
verstehen - und das in kurzer Zeit und aufgrund
der hohen Veranderungsgeschwindigkeit der
Krise in standiger Anpassung. Gabe es keinerlei
Budget-Restriktionen, dann ware dies eine fast
automatische Notwendigkeit nach Daten, Daten,
Daten. Wie haben sich Produkterwartungen
(Produktionsweise, Herkunft) geandert? Wie hat
sich das Kommunikationsverhalten gerade auch
in  Richtung der werblichen Kommunikation
verandert (emotionaler oder informativer)? Ist der
Brand Purpose wichtiger geworden, und wenn ja,
welcher Purpose zahlt besonders? Und naturlich
haben sich die Erwartungen an Produkte
und Services und damit an Produkterfahrung



und Serviceerfahrung geandert: UX- und CX-
Informationen werden zeitndher denn je bendotigt.
Ein gutes Beispiel fur diese Veranderung:
Fluggesellschaften oder Hotelketten brauchen
keine Daten, wenn es keine Kunden gibt.
Wenn die Kunden aber wiederkommen, sind
deren Erwartungen und deren Bewertungen
vermutlich andere und mussen sofort und mehr
denn je erfasst und getrackt werden. UX bzw.
CX - verstanden pars pro toto - sind also gerade
in den nachsten Monaten und vielleicht Jahren
keine Frage der Sinnhaftigkeit (sie sind wichtiger
denn je), sondern der zur VerfUgung gestellten
Budgets.

Aber natUrlich gibt es Anderungen in den Metho-
den: Krisen sind auch die Stunde der qualitativen
Forschung und von Customized Research - also
auf Branche und Unternehmen und die jeweilige
Situation individuell und punktuell abgestimmt.
Der Trend hin zu standardisierten, automatisier-
ten, Kl-getriebenen Verfahren wird insgesamt
nicht verschwinden, allein weil entsprechende
Daten vorliegen und schnellarbeitende Tracking-
systeme weiterhin benotigt werden. Die Relevanz
von Customized Research in diesen Zeiten ist aber
unbestritten.

Ein weiterer Wechsel wird der in der Methodik
sein. Face-to-Face oder Prasenz-Gruppendiskus-
sionen waren fast vollstandig gestoppt. Sie wer-
den wiederkommen, aber noch starker fokussiert
auf die Anwendungsbeispiele, in denen diese Ver-
fahren gegenuber allen anderen originare Vortei-
le haben. Alles in allem wird die Onlineforschung
gestarkt aus dieser Coronakrise hervorgehen. Und
der gesamte Bereich der Analytics wird der Ge-
winner sein: Vorhandene Daten gibt es weiterhin,
vorhandene Daten sind preiswerter als neu zu er-
hebende (Budget-Restriktionen!) und der Bedarf
nach schnellen Erkenntnissen, nach schnellem
Verstehen des Konsumenten in der Krise erhoht
die Nachfrage nach mehr und besserer Data Ana-
lytics. In der Summe wird diese Krise (es kdnnte fur
alle Krisen gelten) eine Polarisierung in positivem
Sinne férdern: Die Polarisierung in automatisierte,
technikgetriebene, in Systeme integrierte, schnelle
und trackbare Verfahren hier und in tages-, the-
men-, branchen- und unternehmensbezogene
customized Forschung dort.

Diese Moglichkeiten der Sozial- und Marktfor-
schung gilt es allerdings umfassend zu kommuni-
zieren - auch eine wesentliche Rolle der Verban-
de wie des ADM. Wenn MSF in Krisensituationen
wichtiger denn je ist, wenn Unternehmen fur
samtliche marktbezogene Entscheidungen (Mar-
keting, Category Management etc.) Wissens- und

Verstehensllcken zeitnah fullen mussen: dann ist
dies die Stunde unserer Profession.

Der ADM hat hier wesentliche Unterstutzungsauf-
gaben. Neben der schon erwahnten Kommuni-
kationsaufgabe gehoren zwei weitere Aufgaben
dazu: Auch und gerade jetzt auf das Profil der
Branche, die Beibehaltung der Starken, die DNA
der Branche (Daten und datenbasierte Beratung)
achten, dies alles férdern und kommunizieren.
Und die zweite Aufgabe ist, notwendige Verande-
rungen voranzutreiben, im Rahmen der Branchen-
DNA (Qualitat!) Neues zu férdern und zuzulassen.

WENN DIE MSF GROSSE FEHLER
VERMEIDET, KONNTE DER AUSBLICK
SCHLECHTER SEIN

Es muss ja nicht immer Corona sein. Aber Brlche
wird es immer haufiger geben (innergesellschaft-
liche Friktionen, Klima, Arbeitswelten, Wirtschafts-
krisen). Politik und Wirtschaft werden dann immer
schnell und auf Basis guter Daten reagieren und
agieren mussen. Daten schaffen Handlungssicher-
heit, und die MSF ist insofern ganz selbstbewusst
sogar als systemrelevant einzustufen. Dies ist kein
Pladoyer fur Krisen, insbesondere nicht vor dem
Hintergrund der existenziellen Probleme fur ein-
zelne Anbietergruppen wie die schon erwahnten
Feldinstitute und Teststudios. Es ist aber ein Pla-
doyer dafur, die Rolle der MSF selbstbewusst zu
sehen und dies auch zu kommunizieren. Gabe es
keine Budgetproblematik, waren Brlche, Krisen,
abrupte Veranderungen fast wie Konjunkturpro-
gramme, denn immer dann mussen Menschen
besonders gut in ihren Hoffnungen, Angsten, sich
wandelnden Einstellungen und Verhaltensweisen
verstanden werden - und dies besonders zeitnah.
Dazu ist die MSF dank ihrer einzigartigen Positio-
nierung in der Lage.

Hartmut Scheffler
Geschdftsfiihrer Kantar GmbH

P.S. In den Kommunikationsmedien wird aktuell wieder einmal
diskutiert, ob denn eigentlich UX, CX, Data Science etc. zur MSF ge-
héren. Natdrlich! Diese und weitere vergleichbare Entwicklungen in
Vergangenheit wie in Zukunft, die jeweils datenbasiert und auf an-
gewandter Wissenschaft beruhend Empfehlungen, Entscheidungs-
hilfen und Beratung liefern, gehdren in die MSF. Und sie werden ja
Idngst aufgrund der genannten drei Stérken der Interdisziplinaritcit,
Vielfdltigkeit und Vleréinderungsfdhigkeit adaptiert und in das Ange-
botsportfolio Libernommen. Sie gehdren vor allem dann in die MSF,
wenn die ebenfalls drei notwendigen Profileigenschaften der MSF
erhalten bleiben: Datenbasiert arbeiten, hohe Qualitét und ethische
Standards - und auf diesem Weg Menschen verstehen.

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / Owloncloud
ADM e. V. / La Rocca Fotografie



- Anzeige -

TRANSPARENZ
SCHAFFT
VERTRAUEN.

Transparenz ist die Voraussetzung dafur, dass die Qualitat
von Studien in der Markt-, Meinungs- und Sozialforschung
beurteilt werden kann.

Mit den ADM TransparenzStandards bekommen
Auftraggeber von Studien den Durchblick:

Angebote werden vergleichbar und die Qualitat einer Stu-
die kann anhand eines differenzierten Kriterienkatalogs
schon im Angebotsprozess bewertet werden.

Erfahren Sie mehr Uber die
ADM TransparenzStandards auf
www.transparenzstandards.de

ADM.

STUDIENTRANSPAREN/




Liir uns steht die Diskussion mit den Mitgliedern im ADM an
erster Stelle, um die Marktforschungbranche als Ganzes zu [or-
dern und zukunfisfihig zu gestalten.”

Dr. Roland Abold, VP Sales & Commercial Excellence | Con-

sumer Panel & Media Measurement, GfK SE,
stellv. Vorstand ADM e. V.

LAls Mitglied sind wir immer iiber wichtige Rechisthemen in-
formiert. Dies gibt uns die Sicherheit, stets auf dem aktuellsten
Stand zu sein.”

Martina Winicker, Geschaftsfuhrerin IFAK Institut

WSeit fast 20 Fahren ist der ADM fiir unser Institut ein verldss-
licher Partner, wenn es um Qualititssicherung und die Vertre-
tung der Interessen der deutschen Markt- und Sozialforschung
geht.”

Dr. Holger Liljeberg, Geschaftsfuhrer INFO GmbH

Bildnachweise: ADM e. V. / La Rocca Fotografie

STIMMEN
DES ADM

Es gibt viele gute Griinde fiir eine
Mitgliedschaft im ADM. Hier erfahren
Sie, was die Mitglieder an der Verbands-
arbeit schiitzen und welche Leistungen
der ADM fiir die Markt-, Meinungs- und
Sozialforschungsbranche erbringt.

LDurch die Mitgliedschaft im ADM konnen wir die Sukunft
unserer Branche gemeinsam mit anderen Instituten aktiv mit-
Zestalten.”

Michael Albers, GeschaftsfUhrer Produkt + Markt

.Der ADM steht mit seinen Standards und Richtlinien fiir eine
umfassende Selbstregulierung in der Markt- und Sozialfor-
schung.”

Menno Smid, Geschaftsfuhrer infas CmbH

LHohe Qualititsstandards, fachliche Diskussion zu aktuellen
Themen oder die CATI-Stichproben — die Milgliedschaft im
ADM hat fiir uns viele Vorteile.”

Thorsten Wallbott, Berater & Researcher imug

JIch erlebe den ADM seit nahezu so Fahren als lebendigen Ver-
band, der mir mit viel Engagement und Sachverstand als Ge-
schiiftsfiihrerin eines kleineren Instituts den Riicken freihdll.”

Marina Klusendick, GeschaftsfUhrerin comperis

. Wir sind Wettbewerber, aber wir stehen fiir Standards und
Qualitdt. Den Rat und die Unterstiitzung des ADM mochte ich
nicht missen.

Hermann Binkert, GeschaftsfUhrer INSA-CONSULERE

.Der ADM ist seit vielen Jahren fiir uns die Interessenvertretung
der Branche. Von unschdtzbarem Wert sind die Richtlinien und
das ADM-Stichprobensystem.*

Uwe Czaia, Geschaftsfuhrer Immediate



.Der ADM bietet das Netzwerk, damit das Gliick iiber unseren
Ansatz ,Marktforschung mit Liebe* in immer mehr Unterneh-
men hineinfliefSen kann.*

Iris Schuster, GeschaftsfUhrerin ForschungsWerk

WNur der ADM stellt die Rahmenbedingungen sicher, die unse-
re Branche braucht.”

Bernd Wachter, CEO PSYMA GROUP,
Vorstandsvorsitzender ADM e. V.

. Wir sind im ADM, weil wir die gemeinsam erarbeiteten Qua-
litdtsstandards auch in unserem Institut leben. Dies sichert
unseren Kunden Transparenz und Qualitdt.“

Uwe Stlve,
Geschaftsfuhrer GESS Phone & Field

LVon der Arbeit des ADM profitieren alle Stakeholder der
Branche — Kunden, Mitarbeiter, Befragte, Interviewer und Of-
[entlichkeit.”

Hartmut Scheffler, GeschaftsfUhrer Kantar TNS

LDer ADM Ekiimmert sich intensiv darum, dass Markt- und
Sozialforschung in Deutschland erstklassige und vertrauens-
wiirdige Ergebnisse liefert. Dabei wollen wir mitwirken.

Sebastian Gotte, Gesellschafter aproxima,
stellv. Vorstand ADM e. V.
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NEUES GESICHT FUR DEUTSCHLANDS
MARKT- UND SOZIALFORSCHER*INNEN

Die Markt-, Meinungs- und Sozialforschung ist eine Branche, iiber die man vie-
les zu wissen meint, aber nur wenig wirklich weif3. Denn - wir kennen es alle -
was wir anbieten, sind sogenannte ,erklirungsbediirftige Dienstleistungen®,
Und unser Output ist eher sach- und faktenbetont als emotional. Die einzigen
Gefiihle also, die wir bei vielen erzeugen, sind Stress und Unmut durch unse-
re Befragungswiinsche zu ungiinstigen Zeiten. Hinzu kommen Trittbrettfahrer
aus dem Direktmarketing, die jahrelang sogenannte Umfiragen als Einfallstor
fiir Verkaufsgespriche nutzten. Und iiber allem hingt eine diffuse Angst vor

Datenmissbrauch.

Keine leichte Ausgangsposition, um in der Bevol-
kerung Vertrauen in unsere Arbeit zu erzeugen.
Das aber bendtigen wir. Nicht nur, weil wir gerne
gemocht werden wollen. Sondern weil die Da-
ten, die uns die Burgertinnen jeden Tag freiwillig
bereitstellen, der Rohstoff fur unsere Geschafts-

modelle sind. Ob Antworten auf unsere Fragen,
Datenpakete von Kundenkarten oder Kommuni-
kationsakte im Netz - all das kdbnnen wir nur ver-
wenden, wenn wir die Erlaubnis der Absender ha-
ben. Und das aus gutem Grund.



Unsere Arbeit transparenter machen, Antworten
auf haufige Fragen geben und so Vertrauen schaf-
fen - das ist seit 10 Jahren die Aufgabe der Initiati-
ve Markt- und Sozialforschung (IMSF). Gegrindet
wurde sie als verbandsubergreifende Initiative von
ADM, BVM, DGOF und ASI. 2019 haben sich der
BVM und die DCOF dazu entschieden, die Initiati-
ve zu verlassen. Zeit fUr eine Standortbestimmung
und einen Neuanfang.

Selbstkritisch musste eingestanden werden, dass
die Initiative ihre bisherigen Ziele nicht erreicht
hat. Zu hoch waren sie gesteckt, zu gering das fi-
nanzielle Budget und die Akquiseerfolge. Wir wis-
sen aus unserer taglichen Arbeit, wie langwierig
und schwierig Einstellungs- und Verhaltensande-
rungen zu bewirken sind. Mit der IMSF ist es leider
nicht gelungen, das Image der Branche in der Be-
volkerung spurbar zu verbessern.

Deshalb wurden die Aufgaben der Initiative auf
das fokussiert, was sie auch bisher am besten
konnte: das Gesicht der Branche zu sein. Und zwar
ein Gesicht, das man fragen kann. Wann immer
jemand Informationen mochte, sei es, weil er oder
sie um Teilnahme an einer Befragung gebeten
wurde, Ergebnisse in der Zeitung gelesen hat oder
eine Hausarbeit Uber Umfrageforschung schrei-
ben mochte - bei der IMSF bekommt er oder sie
Auskunft. Abseits des Konstrukts der vier Bran-
chenverbande soll die Initiative eine zentrale und
sympathische Anlaufstelle fUr Fragen an die Bran-
che bleiben und noch starker werden.

Dazu wurde das Corporate Design grundlegend
Uberarbeitet. Nach zehn Jahren war das auch
mehr als notwendig. Mit dem neuen, zeitgema-
Ben Design will die IMSF insbesondere auch jun-
gere Zielgruppen ansprechen, die vielleicht bisher
noch nicht so viele Berthrungspunkte mit Markt-
und Sozialforschung hatten. Was ist Markt- und
Sozialforschung? Wie wird man fur eine Umfrage
ausgewahlt? Welchen Nutzen hat eine Teilnahme
an Befragungen? Antworten auf diese und wei-
tere Fragen prasentiert die IMSF nun mit neuem
Logo und im frischen Design auf www.deutsch-
lands-marktforscherde. Die neue Website bietet
Auskunft zu Themen wie Datenschutz und Ano-
nymitat, Unterschiede zum Direktmarketing, wie
man seriose Umfragen erkennt und naturlich wel-
chen Nutzen Markt- und Sozialforschung fur Wirt-
schaft und Gesellschaft hat.

Bildnachweis Artikel: Adobe Stock / cienpiesnf
ADM e. V. / La Rocca Fotografie
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DEUTSCHLANDS MARKT-
UND SOZIALFORSCHER

Da der Ausstieg von BVM und DGCOF auch ein
deutlich geringeres Finanzbudget zur Folge hat,
wird es zunachst bei dieser Kernaufgabe ,Gesicht
der Branche® bleiben. Damit gliedert sich die IMSF
in die Kommunikationsstrategie des ADM ein und
fungiert als Sprachrohr zur allgemeinen Bevolke-
rung und zu den Medien abseits der Fachpresse.
Als solches verdffentlicht die Initiative auch regel-
mafig interessante Studienergebnisse aus der
Branche sowie wichtige aktuelle Informationen,
zum Beispiel Uber besagte Trittbrettfahrer.

Personell wurde der Neuanfang sichtbar durch
den Abschied von Prof. Raimund Wildner aus dem
Vorstand der IMSF. Seinen Platz an der Seite von
Bernd Wachter als Vorstandsvorsitzendem Uber-
nahm Sebastian Goétte vom ADM. Ein Dank geht
an die Foérdermitglieder der IMSF, die der Initiative
auch beim Neustart fast alle die Treue gehalten ha-
ben: GapFish GmbH, infas Institut fur angewandte
Sozialwissenschaft GmbH, IPSOS CmbH, Kantar
CmbH, Nurnberg Institut fUr Marktentscheidun-
gen e. V. (NIM), Psyma Group AG, SKOPOS Institut
fUr Markt- und Kommunikationsforschung GmbH
& Co. KG und YouGov Deutschland GmbH.

Ach Ubrigens: Wenn Sie Ideen haben, was die IMSF
neu oder besser machen kéonnte, dann sprechen
Sie uns gerne an! Denn nur gemeinsam klappt's.

Sebastian Gotte
stellv. Vorstand, ADM e. V.




BERICHT ZUM RAT DER DEUTSCHEN
MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG

Der ,Rat der Deutschen Markt- und Sozialforschung®, oder kurz: der ,Rat®, ist
das von den Verbinden ADM, ASI, BVM und DGOF getragene Organ zur Selbst-
regulierung der Branche. Mit einer Geschiftsstelle und zwei Kammern aus-
gestattet und unterstiitzt durch eine Anwaltskanzlei, wird er aufgrund von Be-
schwerden titig und kann Verstofie gegen die Berufsgrundsiitze der Markt- und
Sozialforschung als schirfste Sanktion mit einer zu veroffentlichenden Riige
ahnden. Der Rat steht so fiir Redlichkeit und Qualitit in der Markt- und Sozial-

forschung.

2019 wurde - erstmals seit mehreren Jahren - eine
RUge ausgesprochen. Gerugt wurde ein schwerer
Fall der Vermischung von Marktforschung und
Verkauf. Dabei wurden Reisegutscheine als Incen-
tives fur eine Befragungsteilnahme ausgelobt, die
sich aber letztlich als Verkaufsveranstaltung her-
ausstellten. Weil das Unternehmen das beanstan-
dete Verhalten auch 2019 fortsetzte, wurde im Juni
2020 eine erneute RUge ausgesprochen.

Insgesamt gingen im Jahr 2019 16 Beschwerden
ein. Zum Vergleich: 2018 waren es zehn Beschwer-
den, im Jahr zuvor neun. Die Zahl der Beschwer-
den hat also deutlich zugenommen. Gestiegen
ist auch die Zahl der sonstigen Anfragen, von 29
Beschwerden im Jahr 2017 Uber 38 in 2018 bis 51
im letzten Jahr. Beide Entwicklungen zeigen, dass
der Rat vermehrt wahrgenommen wird. Die Of-
fentlichkeitsarbeit, die mit Pressenotizen und In-
terviews in Branchen- und allgemeinen Medien
fortgesetzt wurde, zeigt Wirkung.

Was ebenfalls seit Jahren zunimmt, ist der Auf-
wand, den die Firmen, Uber die eine Beschwerde
eingeht, zur Abwehr der Beschwerde betreiben.
Fast immer werden Rechtsanwalte beauftragt.
Teilweise undurchsichtige Firmengeflechte die-
nen der Verschleierung. Fristen werden voll aus-
geschopft oder verlangert. Das ist einmal positiv

zu werten, zeigt doch dieser Aufwand, dass eine
veroffentlichte Ruge eine wirksame Sanktion dar-
stellt. Andererseits fuhrt dies aber auch zu einem
erhdhten Aufwand beim Rat.

Von daher war und ist es besonders wichtig, die
Kammern zu starken und ihre Arbeitsablaufe so
weit wie moglich zu erleichtern. Dazu wurde ein
geschutzter Datenraum eingerichtet, der einen
schnellen Austausch von Dokumenten bei gleich-
zeitig hohem Datenschutzniveau ermaoglicht. Der
GCeschaftsverteilungsplan zwischen den Kam-
mern wurde Uberarbeitet, die Kammermitglieder
juristisch geschult. Dazu kommt - wie schon im
Vorjahr - die bewahrte Betreuung durch die Ge-
schaftsstelle und eine Rechtsanwaltskanzlei.

Trotz dieser UnterstUtzung ist die Tatigkeit in
den Kammern mit viel Aufwand verbunden. Die
Einarbeitung in oft komplexe Materien, die For-
mulierung und die Abstimmung der BeschlUsse
erfordern viel Zeit, die ohne jede Bezahlung eh-
renamtlich erbracht wird und fur die an dieser
Stelle ein groRes Dankeschén gesagt werden soll.
Der BVM wurdigte diesen Einsatz, indem er der
langjahrigen Kammervorsitzenden Dr. Anne Nie-
dermann auf seinem Kongress 2019 den Preis fur
besonderes Engagement in der Marktforschung
verlieh.



AuBergewdhnlich war auch die Mitgliederver-
sammlung 2020. Corona fuhrte dazu, dass die fur
April geplante ordentliche Mitgliederversamme-
lung in den Mai als virtuelle Mitgliederversamm-
lung verschoben werden musste. Um dies zu er-
moglichen, wurde die Satzung zuvor in einem
schriftlichen  Abstimmungsverfahren geandert.
Dies geschah ebenso einstimmig wie die Entlas-
tung des Vorstands und die Verabschiedung des
Budgets fur 2020. Auch die Besetzung der zwei
Kammern des Beschwerderates wurde so ohne
GCegenstimmen verabschiedet. Damit war dank
der Kooperation der Mitglieder die Arbeitsfahig-
keit des Rates gesichert.

Eine weitere Satzungsanderung betraf die Errich-
tung einer Servicestelle. Diese soll die Beschwerde-
fuhrer bei der Abfassung und ggf. auch der Durch-
fuhrung einer Beschwerde unterstUtzen. Dies ist
besonders dann relevant, wenn sich Privatperso-
nen Uber Firmen beschweren wollen. Die Service-
stelle kann dann Hilfestellung fur die Interpreta-
tion der doch komplexen Richtlinien bieten, kann
auch das Verfahren fur den Beschwerdefuhrer
durchfuhren und ihn so entlasten. Die Einrichtung
der Servicestelle fUhrte zu einer umfangreichen
Anpassung der Satzung sowie der Beschwerde-
ordnung, die einstimmig in der Online-Mitglieder-
versammlung Ende Mai angenommen wurde.

Mit dieser Mitgliederversammlung endete auch
die Mitgliedschaft von Hartmut Scheffler im Rat.
Hartmut Scheffler war von 2005 bis 2016 Vorsit-
zender des Rates, damit nicht nur deutlich langer
als jeder andere Vorsitzende, sondern auch mehr
als die Halfte der Existenz des Rates. Seine wie-
derholte einstimmige Wiederwahl zeigt die hohe
Akzeptanz, die Hartmut Scheffler in dieser Posi-
tion genoss. Die Mitgliederversammlung dankte
Herrn Scheffler ausdrucklich fur sein hohes Enga-
gement, mit dem er den Rat wie kein anderer ge-
pragt hat.

Was bleibt zu tun? Eine ganze Menge. Die Web-
site ist so anzupassen, dass sie auch flir mobile
Endgerate geeignet ist. Ein erster Schritt in die-
se Richtung wurde bereits unternommen. Die
Offentlichkeitsarbeit muss weiter verstarkt wer-
den. Die Servicestelle ist zu besetzen. Und nicht
zuletzt, ja, am wichtigsten Uberhaupt: Die Be-
schwerden missen bearbeitet und zu einer gu-
ten Entscheidung gefiihrt werden, und der Rat
muss so weiter flir Redlichkeit und Qualitat in der
Markt- und Sozialforschung eintreten.

Professor Dr. Raimund Wildner
Vorstandsvorsitzender des Rats der
Deutschen Markt- und Sozialforschunge. V.

Bildnachweis Artikel: Adobe Stock / oatawa, ADM e. V. / transparent.media / Gerhard Schnabel Fotografie



FACHANGESTELLTE
FUR MARKT- UND
SOZIALFORSCHUNG
(FAMS)




Fir eine Karriere in der spannenden Welt der Markt- und
Sozialforschung fiihrte lange Zeit kein Weg an der Universi-
tat vorbel. Erst seit Einfithrung des Ausbildungsberufs des*der
FAMS im Jahr 2006 haben junge Menschen die Moglichkeit,
direkt in die Branche einzusteigen, und Institute die Chance,
ihren qualifizierten Nachwuchs maligeschneidert auszubilden.

In der dreijahrigen Ausbildung zum*zur FAMS,
die gleichzeitig in Betrieb und Berufsschule
stattfindet, werden Kenntnisse vermittelt, wie
sie kein anderer Ausbildungsgang in vergleich-
barer Breite und Tiefe lehrt. FAMS und Studie-
rende der Markt- und Sozialforschung erganzen
sich optimal: Erwerben Letztere vor allem Kom-
petenzen in der wissenschaftlichen Beratung, in
Konzeption und Analyse, werden FAMS primar
operational und organisatorisch ausgebildet.
Gemeinsam sichern sie auch zukuUnftig Qualitat
und Image der Branche.

FAMS bereichern Markt- und Sozialforschungs-
institute, Unternehmen mit eigener betrieb-
licher Marktforschung, sind in der Unterneh-
mensberatung, in Werbe- und Mediaagenturen
und auch in akademischen Forschungseinrich-
tungen tatig. Neben diesen eher  klassischen”
Einsatzfeldern sind FAMS inzwischen auch in
vielen Bereichen der Offentlichkeitsarbeit, in
Personalabteilungen, im Vertrieb sowie in For-
schung und Entwicklung unerlasslich.

Wie eine 2019 gemeinsam von ADM und BVM
durchgefuhrte Befragung unter ausbildenden
Betrieben gezeigt hat, profitieren Auszubilden-
de und Unternehmen von der Ausbildung glei-
chermafen. Fur die FAMS ist die Wahrschein-
lichkeit grof3, nach erfolgreichem Abschluss vom
Ausbildungsbetrieb Ubernommen zu werden.
Die Unternehmen wiederum schatzen ihre Aus-
zubildenden schon allein ihrer guten Vorbildung
wegen, denn mehr als 80 Prozent verfugen Uber

(Fach-)Abitur und gut ein Funftel Uber erste
Studienerfahrungen. Ein Gros der ausbilden-
den Unternehmen erlebt seine Auszubildenden
zudem als motiviert, loyal, vielseitig, verlasslich
und verantwortungsbewusst. Dass FAMS aka-
demisch geschulte Mitarbeiterinnen positiv
erganzen, wird von 80 Prozent der Ausbildungs-
betriebe bestatigt. Hierbei bleibt ihr Tatigkeits-
feld allerdings keineswegs auf Supportfunktio-
nen beschrankt: FAMS sind vielseitig einsetzbar,
engagieren sich sowohl in Servicetatigkeiten als
auch in der Projektleitung.



BEST OF FAMS

Den besonderen Fahigkeiten und Leistungen
angehender Fachangestellter wollen BVM,
DGOF und ADM eine BuUhne geben. Fur den
Ende 2019 erstmalig ausgelobten Best-of-FAMS-
Preis werden Projektarbeiten, die im Rahmen
der FAMS-Ausbildung erstellt wurden, von einer
Fachjury bewertet. Im Marz hat diese das Pro-
jekt ,Miniatur Wunderland - Ermittlung der Be-
suchsgrinde, der Kundenzufriedenheit und der
touristischen Relevanz bei den Besuchern® der
Beruflichen Schule fur Medien und Kommuni-
kation Hamburg zum Best of FAMS 2020 erklart.
Vier Projektteams dreier ausbildender Schulen
hatten an der Ausschreibung teilgenommen;
angesichts der Novitat des Preises ein schones
Ergebnis.

Erfreulich war ebenfalls das hohe Niveau aller
eingereichten Arbeiten, von denen eine letztlich
besonders Uberzeugte: In kompletter Eigenregie
hat das Team um das Gewinnerprojekt seinen
Kunden akquiriert und anschlieBend Besuchs-
grunde, Besucherfinnenzufriedenheit und tou-
ristischen Einfluss des ,Miniatur Wunderland®,
einer 1499 Quadratmeter groRen Modelleisen-
bahnanlage, auf die Stadt Hamburg ermittelt.
,Das Projektteam hat ein klassisches Marktfor-
schungsprojekt im besten Sinne auf- und um-

gesetzt: Von der Kundenakquisition Uber die
komplette eigenstandige Abwicklung bis hin
zu einer grafisch gelungenen Aufbereitung der
Ergebnisse inklusive einer handlungsleitenden
SWOT-Analyse. Vor dem Hintergrund des viel
zu selten diskutierten Qualitatsthemas ist auch
die kritische Reflexion zur Befragungssituation
bemerkenswert’, begrindet Hartmut Scheffler,
Laudator des Best of FAMS, die Entscheidung
der Jury. Das Gewinnerprojekt ist beispielhaft far
das hohe Engagement, mit dem FAMS deutsch-
landweit Uberzeugen.

Im Rahmen des diesjahrigen BVM-Kongresses
hatten BVM, DCGOF und ADM das Projektteam
,Miniatur Wunderland® gebuUhrend feiern wol-
len. Mit dem Kongress ist aber auch die offizielle
Verleinung des Best of FAMS 2019 der Pandemie
zum Opfer gefallen. Die gro3e Buhne muss noch
auf sich warten lassen. Bis zur Preisvergabe, die
in jedem Fall nachgeholt wird, kbnnen sich die
Gewinnerfinnen zumindest ihrer Urkunden er-
freuen, die sie hoffentlich stets an ihr Konnen
erinnern und zu weiteren Leistungen motivie-
ren werden. Denn von solchen Leistungen kann
unsere Branche nur profitieren!

Aus Uberzeugung von den Fihig-
keiten und Leistungen angehen-
der Fachangestellter und auch
aus Neugier auf weitere spannen-
de Projekte wird der Best of FAMS
auch im Jahr 2021 vergeben.

Christina Uflacker
Referentin Digitalisierung &
Kommunikation

Bildnachweis Artikel:
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MEHR WERTSCHATZUNG FUR DIE STIMMEN
DER MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG

Wer reprasentiert eigentlich die Markt-, Mei-
nungs- und Sozialforschung nach auf3en? Es sind
nicht die Geschaftsfuhrerinnen oder CEOs der
einschlagigen Unternehmen. Es sind auch keine
FuBballstars, die in der Werbung fur teures Geld
unsere Dienstleistungen anpreisen. Es sind in
sehr vielen Fallen immer noch die Interviewer*in-
nen, die auf der Stral3e, an den Hausturen der Re-
publik, in Telefon- und Teststudios der mehr oder
weniger einzige menschliche BerUhrungspunkt
der BuUrgerfinnen mit unserer Branche sind. Fast
neun Millionen Interviews wurden allein von den
ADM-Instituten im letzten Jahr face-to-face oder
telefonisch gefuhrt. Das sind neun Millionen M&g-
lichkeiten, einen guten oder schlechten Eindruck
zu hinterlassen. Hinzu kommt ein Vielfaches an
Rekrutierungsgesprachen. Statistisch gesehen
durfte auf diese Weise jede*r Bundesburgerin
im Jahr 2019 mindestens einen Kontakt mit unse-
rer Branche gehabt haben.

,Nebenbei’ sorgen gut ausgebildete und moti-
vierte Interviewer*innen dafur, dass die Branche
Daten fur ihre Analysen erhalt. Und doch sind die
Interviewer*innen als Teil des Teams ,Markt-, Mei-
nungs- und Sozialforschung” etwas in Vergessen-
heit geraten. Bei neuen Methoden wie Onlinebe-
fragungen oder automatisierter Datenerhebung
werden sie gar nicht mehr bendtigt. In vielen Pro-
jekten sind sie bloR ein Kostenfaktor unter vielen,
der optimiert werden muss. Hinzu kommt, dass
Interviewer‘innen zumeist im Nebenjob arbei-
ten. Um deren Arbeitsbedingungen machen sich
Unternehmen und Kunden naturgemal weni-
ger Sorgen als um die der Festangestellten.

Es gibt also eine Diskrepanz zwischen der eigentli-
chen Bedeutung der Interviewerinnen und ihrer
Wahrnehmung im Projektalltag. Dieses Thema
hat im letzten Jahr eine Arbeitsgruppe des ADM
aufgegriffen, um zentrale MaBnahmenfelder zur
Aufwertung des Interviewerjobs zu erarbeiten
und zu diskutieren, wie der ADM dort unterstut-
zen kann.! Die Gesprache in der Arbeitsgruppe
kreisten naturgemaB immer wieder um das
Thema der Bezahlung. Schon seit vielen Jahren

- und im Zusammenhang mit der kontinuierlich
sinkenden Zahlungsbereitschaft der Kunden -
muhen sich die Institute, die Bezahlung ihrer In-
terviewerjobs konkurrenzfahig zu halten. Das ist
jedoch ein Feld, auf das der Verband nicht unmit-
telbar Einfluss hat.

Die Zahlungsbereitschaft fur Interviewerleistun-
gen hangt jedoch auch vom Image des Jobs ab.
Gleichzeitig ist ein positives Image hilfreich bei
der kontinuierlichen Suche nach Arbeitskraften.
Deshalb soll Ziel einer Kommunikationsoffensive
des ADM sein, das Image des Interviewerjobs in
der Fachoffentlichkeit, bei den Kunden und auch
in der Bevolkerung zu starken. Geplant sind da-
fur zunachst Beitrage und Reportagen aus dem
Alltag der Interviewerinnen in verschiedenen
Instituten. Sie sollen die Rolle der Interviewer*in-
nen lebendig machen, ihre Verantwortung fur
die Qualitat der Studien verdeutlichen, die Maf3-
nahmen der Institute zur Gewahrleistung dieser
Qualitat aufzeigen und nicht zuletzt den Spaf an
dieser Arbeit vermitteln.

Die natlrlichste Form der Kommunikation
ist immer noch das Gesprach von Mensch zu
Mensch. Deshalb werden Face-to-Face- und
Telefoninterviews in den nachsten Jahren ih-
ren Platz in der Branche behaupten. Der ADM
sorgt auch in Zukunft daflir, dass die Menschen
dahinter ihre angemessene Wertschatzung er-
halten.

Sebastian Gotte
stellv. Vorstand, ADM e. V.

! Die Mitglieder der Arbeitsgruppe sind Christine Albrecht (IFF Research
Services), Sebastian Gétte (aproxima), Peter Heussner (forschungs-
Werk), Katrin Heyn (info), Michael Krdmer (Kréimer Marktforschung),
Bettina Klumpe (ADM), Sigrid Martins (Kantar), Tobias Michael (Ipsos),
Ulrike Riedel (Usuma), Uwe Stlve (Gess), Thorsten Thierhoff (Forsa),
Martina Winicker (ifak).

Bildnachweis Artikel:
ADM e. V. / La Rocca Fotografie



EFAMRO - DAS UNBEKANNTE WESEN

EFAMRO, was ist das eigentlich? Bereits im vergangenen ADM-Jahresbericht gab es
dazu ein Interview mit Vertreter*innen von ESOMAR, EFAMRO und natiirlich dem ADM.
Aber wihrend ESOMAR in der Marktforschungs-Community weltweit sehr bekannt ist,
ist EFAMRO hingegen ein eher unbekanntes Wesen. Woran liegt das eigentlich?

ESOMAR ist der europaische Berufsverband (mit
weltweitem Vertretungsanspruch), seine Mitglie-
der sind Markt- und Sozialforscherfinnen, also Per-
sonen, die in der Markt- und Sozialforschung tatig
sind. Zwar gibt es auch bei ESOMAR Unterneh-
mensmitgliedschaften, doch kann man diese eher
als Sammelmitgliedschaften fur Einzelmitglieder
eines Unternehmens betrachten. Tatsachlich ist
ESOMAR ein weltweiter Berufsverband ahnlich
dem BVM in Deutschland.

Und EFAMRQO? Das ist der europaische Wirtschafts-
verband der Markt- und Sozialforschungsbranche.
Er vertritt die Interessen der Unternehmen, ahnlich
wie es der ADM in Deutschland tut. Allerdings wer-
den, anders als beim ADM, nicht Markt- und Sozial-
forschungsinstitute direkt Mitglied bei EFAMRO,
sondern das sind die nationalen Wirtschaftsver-
bande wie der ADM, MRS aus GroR3britannien,
MOA aus den Niederlanden oder ASSIRM aus Ita-
lien, um nur einige zu nennen.

EFAMRO vertritt also die Interessen der Markt-,
Sozial- und Meinungsforschungsinstitute in Euro-
pa und tut dies weltweit durch ihre Mitgliedschaft
im Global Research Business Network (GRBN).

e efamro

Gegriindet 1992, sind die Ziele von EFAMRO:
] Wahrung und Verbesserung des Ansehens
der Markt-, Meinungs- und Sozialforschung
in der Offentlichkeit

Vertretung der gemeinsamen Interessen
ihrer Mitglieder auf europaischer und inter-
nationaler Ebene gegenuber nationalen
und supranationalen Behoérden und Organi-
sationen

Entwicklung und Etablierung internationa-
ler Qualitatsstandards fur die Markt-,
Meinungs- und Sozialforschung

Entwicklung, Aufrechterhaltung und
Durchsetzung verbindlicher internationaler
Berufsgrundsatze und -regeln

Bekampfung unlauteren Wettbewerbs

UnterstUtzung der Mitglieder und anderer
nationaler Verbande auf dem Gebiet der
Markt-, Meinungs- und Sozialforschung
durch Bereitstellung entsprechender
Informationen und Dienstleistungen

THE EUROPEAN
RESEARCH ASSOCIATION.

www.efamro.eu
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BENEFITS OF A MEMBERSHIP
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Diese Ziele und Aufgaben entsprechen denjeni-
gen des ADM, nur eben auf internationaler Ebene
und unter Berucksichtigung der Perspektiven vie-
ler Lander. Nicht zuletzt deshalb war der ADM bei
EFAMRO immer vergleichsweise stark engagiert,
denn nur hier besteht die Méglichkeit, die spezifi-
schen Interessen der deutschen Markt- und Sozial-
forschung und vor allem die tiefe Verankerung der
deutschen Markt- und Sozialforschung als ange-
wandte wissenschaftliche Forschung unter dem
Primat der Anonymitat auf internationaler Ebene
zu vertreten. Dabei ist der Austausch zwischen
ADM und EFAMRO vielfaltig und vertrauensvoll,
die Zusammenarbeit mit ESOMAR eng.

Dies wird etwa bei der Entwicklung europaischer
Verhaltensregeln zur Datenschutz-Grundverord-
nung deutlich. Dieser ,GDPR Code” wurde von
ESOMAR und EFAMRO gemeinsam entworfen.
Dem ADM gelang es aber, dass wesentliche Posi-
tionen und Perspektiven der deutschen Markt-
und Sozialforschung aufgenommen wurden.
Mehr noch, durch die fuhrende Rolle des ADM
bei der Entwicklung nationaler Verhaltensregeln
zur Datenschutz-Grundverordnung werden diese

wohl europaweit als erstes durch die zustandigen
Datenschutzbehoérden genehmigt und kénnen so
die Vorlage fur einen europaischen Verhaltensko-
dex bilden.

Tatsachlich ist EFAMRO durch die enge Verzah-
nung und Zusammenarbeit gerade mit ADM
und MRS ein kompetenter und wichtiger Player
bei der europaischen Interessensvertretung der
Markt- und Sozialforschung. Dabei ist eine breite
Reprasentation maglichst aller europaischen Lan-
der durch die Mitgliedschaft des jeweiligen Wirt-
schaftsverbandes wichtig. Diese Basis auszuweiten,
ist eine der Kernaufgaben des EFAMRO-Vorstands,
und zur Ansprache potenzieller Mitglieder wurden
gerade erst Cl und CD Uberarbeitet. Logo, Website
und Claim (,Serving the Sector”) wirken frisch, mo-
dern und ansprechend und bezeugen selbstbe-
wusst: ,\We are the European research federation”.

Bernd Wachter
Vorstandsvorsitzender, ADM e. V.

e efamro

Bildnachweis Artikel:

Freepik/ zlatko_plamenov

ADM e. V. /La Rocca Fotografie
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DIE MITGLIEDSINSTITUTE DES ADM

AMR - Advanced Market Research GmbH | aproxima Gesellschaft fur Markt- und So-
zialforschung Weimar mbH | ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media- und Sozi-
alforschungsges. mbH | ASKi & Data Intelligence GmbH | B2B International GmbH |
BIK ASCHPURWIS + BEHRENS GMBH | CM.R. Institut fur Communication- & Marke-
ting-Research AG | comperis GmbH - Institut fur psychologische Marktforschung |
data field Marktforschung Feldservice GmbH | Dima Marktforschung GmbH | Dr. Haspel & Partner
Teststudio GmbH | DT & P international GmbH | explorare - Institut fur Marktforschung | Facit Research
GmbH & Co. KG | Foerster & Thelen Marktforschung Feldservice GmbH | Foerster & Thelen Teststudio
GmbH | forsa Gesellschaft fur Sozialforschung und statistische Analysen mbH | forsa marplan Markt-
und Mediaforschungsgesellschaft mbH | ForschungsWerk GmbH | g/d/p Markt- und Sozialforschung
GmbH | GESS Phone & Field Marktforschung GmbH | GfK SE | GIM Gesellschaft fur Innovative Markt-
forschung mbH | Herzog + Glaser Fieldservice GmbH | Herzog + Glaser Teststudio Leipzig GmbH | IFAK
Institut GmbH & Co. KG | IFF Research Services GmbH | IFM Institut far Markt- und Medienforschung
Berlin GmbH | IM Field GmbH | IMK Institut fUr angewandte Marketing- und Kommunikationsfor-
schung GmbH | Immediate GmbH Marktforschungsdienstleistungen & Software | imug Beratungsge-
sellschaft fur sozialékologische Innovationen mbH | infas Institut fur angewandte Sozialwissenschaft
GmbH | INFO GmbH Markt- und Meinungsforschung | Infratest dimap Gesellschaft fur Trend- und
Wahlforschung mbH | Infratrend Forschung GmbH | INSA-CONSULERE GmbH | Institut fir Demosko-
pie Allensbach GmbH | Institut fUr Markt-, Meinungs-, Absatz- und Sozialforschung - marmas GmbH |
Ipsos GmbH | IWD market research GmbH | 3.D. Power Europe GmbH | Kantar GmbH | konkret - Insti-
tut fUr innovative Markt- & Meinungsforschung GmbH | Kramer Marktforschung GmbH | MAFO-Insti-
tut® Institut fGr Markt- Meinungs- und Absatzforschung Dr. E. Bruckert GmbH & Co. KG | MAIX Market
Research & Consulting GmbH | MAS Gesellschaft flr Marktanalyse und Strategie mbH | mc markt-con-
sult Institut fUr Strukturforschung und Marketingberatung GmbH | mindline GmbH | mindline media
GmbH | nhi2 AC Interviews International | Norstat Deutschland GmbH | OmniQuest Gesellschaft fur
Befragungsprojekte mbH | Phone Research Field GmbH | Produkt + Markt Gesellschaft fur Marktfor-
schung und Marketingberatung mbH & Co.KG | prolytics market research GmbH | PSYMA GROUP AG |
puls Marktforschung GmbH | RSG Marketing Research GmbH | Schmied| Marktforschung GmbH | Ser-
viceBarometer AG | SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH | SKOPOS - Institut fur Markt- und Kom-
munikationsforschung GmbH & Co.KG | StraightONE GmbH | teleResearch GmbH - Institut fUr Markt-
forschung | Telquest CmbH | TEMA-Q Technik und Management fur Qualitdt GmbH | USUMA GmbH

Stand: 1.8.2020
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CHRONIK 2019

18. Januar | Berliner Datenschutzbehodrde zur
Entwicklung von Verhaltensregeln zur ordnungs-
gemaBen Anwendung der Rechtsvorschriften der
DSGVO in der Markt- und Sozialforschung

8. Februar | Weinheimer Gesprache 2019

27. Februar | Revidierte ISO 20252:2019
veroffentlicht

29. April | Dritte Ausgabe
,Regionale Standards" verdffentlicht.

2. Mai | World Research Day

26.Juni | Veroffentlichung ADM-Branchen-
zahlen 2018

10.-11. Juli | Konsultation im Rahmen der Er-
arbeitung von Verhaltensregeln zur ordnungs-
gemaBen Anwendung der Rechtsvorschriften

der DSGVO in der Markt-, Meinungs- und Sozial-
forschung

1. September | Christina Uflacker wird
neue Referentin fur Digitalisierung
und Kommunikation

22. Oktober | ADM-Workshop ,Rechtsthemen
in der Markt- und Sozialforschung*

7. November | Konstituierende Sitzung ,ADM
Interessengemeinschaft Teststudio®

29. November | Gesprachskreis Destatis, ASI
und ADM in Wiesbaden
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5. Februar | ADM rollt Transparenz-Initiative aus

12. Februar | Dr. Klaus Haupt, Vorstandsvorsit-
zender des ADM von 1993 bis 1999, stirbt im Alter
von 87 Jahren

12. April | Hochschule Hof in der ADM-
Geschaftsstelle

30. April | Rat der Deutschen Markt- und Sozial-
forschung rigt GOTHAM ADV LLC, West Indies,
und die TLG Travel Group LLC, Polen bzw. USA

10. Mai | Ordentliche ADM-Mitgliederversamm-
lung: WeiterfUhrung der Transparenz-Initiative
als ,ADM TransparenzStandards®

27.-28. Juni | 13. Wissenschaftliche Tagung
“‘Qualitat bei zusammengeflhrten Daten - Be-
fragungsdaten, Administrative Daten, Neue
digitale Daten: Miteinander besser?”

30.Juli | Veroffentlichung des
ADM-Jahresberichts 2018

17. Oktober | Auslobung des Best-of-FAMS-
Preises

23.-24. Oktober | Teilnahme Branchenmesse
Research & Results

15. November | AuBerordentliche ADM-Mit-
gliederversammlung: Beschluss der Offnung
fur kleinere und jungere Unternehmen

30. November | Mitgliederversammlung
ADM-Arbeitsgemeinschaft Stichproben
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