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ADM.

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

Der federfiihirende Verband fiir datenbasierte Ana-
lyse von Markt und Gesellschaft

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

Die derzeit 74 Mitgliedsunternehmen (71 ordentliche und drei assoziierte
Mitglieder) des ADM erzielen Uber 80 Prozent des Branchenumsatzes.
Der ADM ist der einzige Verband dieser Art in Deutschland.

ZU seinen hauptsachlichen Aufgaben gehoren die politische Interes-
senvertretung, insbesondere durch die Abgabe von Stellungnahmen
und die Teilnahme an Anhérungen 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

Liebe*r Leser*in,

,Das Coronavirus verandert zurzeit das Leben
in unserem Land dramatisch. Unsere Vorstel-
lung von Normalitat, von offentlichem Leben,
von sozialem Miteinander — all das wird auf die
Probe gestellt wie nie zuvor®, so Angela Merkel
am 18. Marz 2020 in einer Fernsehansprache, in
der sie die Coronakrise als grof3te Herausforde-
rung seit dem Zweiten Weltkrieg bezeichnete.
Wie wahr. Wohl kaum jemand konnte sich vor-
stellen, wie lange uns das Virus beschaftigen
wurde. ,Im Herbst wird der Spuk ja wohl vorbei
sein!®, mogen sich viele gedacht haben. Auch
Vorstand und GeschaftsfUhrung waren damals,
vor gut einem Jahr, noch optimistisch, die Mit-
gliederversammlung zum Jahresende 2020 in
Prasenz durchfuhren zu konnen. Doch weit ge-
fehlt — noch immer sind wir von der gewohnten
Vor-Corona-Normalitat weit entfernt, sie wird es
so wohl auch nicht mehr geben. An ihrer Stelle
formt sich langsam, aber stetig das ,New Nor-
mal”.

Corona als wirtschaftliche Her-
ausforderung

Kaum ein Bereich des gesellschaftlichen oder
wirtschaftlichen Lebens blieb von den Folgen
der globalen Pandemie verschont — und na-
turlich auch die Markt- und Sozialforschungs-
branche nicht. Bereits im April 2020 aulRerten
84 Prozent der ADM-Mitglieder, die an einer
,Sonderumfrage Corona“ teilgenommen hat-
ten, dass ihr Umsatz gesunken sei, und zwar
um durchschnittlich geschatzte 41 Prozent im
zweiten Quartal. 19 Prozent vermeldeten, dass
ihre Liquiditatsreserven noch fur maximal acht
Wochen ausreichten, weitere elf Prozent, dass
sie noch bis zu drei Monate Uber die Runden
kamen. Um es offen zu sagen: Es war eine In-
solvenzwelle sondergleichen unter den deut-
schen Instituten zu befurchten. Zum Gluck
kam es anders, weil Instrumente wie Kurzar-
beit, Steuerstundungen und -herabsetzungen

sowie Bundes- und Landeshilfen die notwendi-
ge Ligquiditat sichern konnten. Und last, but not
least: Die Institute erwiesen sich als ausgespro-
chen flexibel, sie setzten auf Formen der virtu-
ellen Arbeit, Mitarbeiter*innen blieben zu Hau-
se, Kund*innen wurden per Videokonferenz
angesprochen und beraten, Kosten reduziert.
Das zeigte Wirkung: Von Corona-bedingten In-
solvenzen ist nichts bekannt, die Liquiditat der
Unternehmen verbesserte sich gemaf der Ok-
toberwelle der ,Sonderumfrage Corona“ deut-
lich und aus den damals erwarteten 17 Prozent
Marktruckgang wurden am Ende ,nur“ noch ca.
elf Prozent.

Corona als Methoden-Beschleu-
niger

Massivwirkte sich die Krise allerdings aufdas Ad-
hoc-Geschaft sowie alle face-to-face realisierten
Forschungsformate aus, worunter insbesonde-
re die Teststudios litten. Virtuell durchgefuhrte
qualitative Forschung, Big-Data-Analysen und
Online-Interviews waren hingegen die erwart-
baren ,Gewinner” der pandemischen Situation,
die damit Trends der vergangenen Jahre fort-
setzte oder gar beschleunigte. Es bleibt abzu-
warten, auf welchem Niveau sich die Face-to-
face-Forschung zukunftig einpendeln wird.

Corona ist nicht alles!

Auch wenn Corona das Jahr 2020 fest im Criff
hatte und diesen auch 2021 nur langsam lo-
ckert, so darf und wird dieses Thema doch
nicht alles dominieren. Es muss weitergehen,
und das lenkt den Blick auf den Nachwuchs der
Branche. ,FAMS" ist hier das Stichwort: Junge
Menschen, die sich zum*r ,Fachangestellte*n
Markt- und Sozialforschung” ausbilden lassen.
Sie bereichern die Branche ungemein, und was
lag da naher, als ihnen eine BUhne zu geben,
als sie und ihre im Rahmen der Ausbildung an-
gefertigten Projektarbeiten ins Rampenlicht zu
stellen. Daher wurde der Award ,Best of FAMS®



2020 vergeben. Die Ehrung fand dann - und
hier ist es wieder, das ,Unwort 2020" — Corona-
bedingt auf dem BVM-Kongress im Juni diesen
Jahres statt.

Und nicht nur neue Markt- und Sozialfor-
scher*innen gilt es in der Branche willkormmen
zu heilBen. Auch neue Betatigungsfelder inner-
halb der Markt- und Sozialforschung behalten
wir im Blick und akquirieren dort Mitglieder.
Denn Markt- und Sozialforschung ist im Wandel,
nicht erst seit dem vergangenen Jahr, seitdem
aber vielleicht schneller denn je. Big Data, Text-,
Inhalts- und Meta-Analysen nehmen an Bedeu-
tung zu. Neue Methoden, Geschaftsmodelle und
Dienstleistungen entstehen, es grunden sich
neue Anbieter. Der ADM will diesen eine Heimat
bieten, um auch zukunftig die Deutungsho-
heit fur Themen rund um Markt- und Sozialfor-
schung innezuhaben und seine Vorstellungen
von Qualitat und Standesrecht realisieren zu
konnen. Denn nur dann kénnen wir unserem
Anspruch entsprechen: ,der federfUhrende Ver-
band fur datenbasierte Analyse von Markt und
GCesellschaft” zu sein. Entsprechend notwendige
Satzungsanderungen wurden auf den Weg ge-
bracht und realisiert. So sieht sich der ADM gut
aufgestellt fur die Herausforderungen der Zu-
kunft, wo auch immer sie liegen mogen.

Im vergangenen Jahr habe ich Ihnen an dieser
Stelle eine ,gute und erfolgreiche Normalitat®
gewunscht. Jetzt scheint endlich ein gewisses
"New-Normal" in Sichtweite, und ich wunsche
uns allen eine moglichst virenfreie® Zeit.

Herzlichst

L,
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[hr Bernd Wachter
Vorstandsvorsitzender ADM e. V.




ANGEKOMMEN IN DER
NEUEN NORMALITAT!?

Markt- und Sozialforschung
in der Coronakrise

2020 wird in der Geschichtsschrei-
bung definitiv fiir immer mit Coro-
na verbunden sein. Mit dem ersten
Lockdown im Mirz traten zahlrei-
che Einschrinkungen fiir das of-
fentliche Leben in Kraft, die nach
zwischenzeitlicher Lockerung im
Sommer aufgrund rapide steigen-
der Fallzahlen im Herbst wieder
verschirft wurden. Auch fir die
Entwicklung der Markt- und So-
zialforschungsbranche brachte die
Covid-19-Pandemie eine Reihe ein-
schneidender Verinderungen mit
sich, die von der temporiren Ein-

stellung bestimmter Erhebungs-
methoden bis hin zur kompletten
Verlagerung von Unternehmen aus
den betrieblichen Biiroriumen ins
Homeoffice reichten. Zu Beginn der
Coronakrise wurde vielfach noch
von einer iberschaubaren Zeitpe-
riode mit Einschrinkungen ausge-
gangen (,,Bis zum Sommer/Herbst/
Winter ist das Ganze vorbei®). Ein-
einhalb Jahre spiter zeigt sich je-
doch, dass das Pandemiegeschehen
in Wellen verliuft, deren Intensi-
tit, Frequenz und Dauer kaum ab-
schlieBend zu prognostizieren sind.




Dies spiegelt sich auch in den Ergebnissen der
ADM-Mitgliederbefragungen wider, die in drei
Wellen im Verlauf von 2020 durchgefuhrt wur-
den. Bei der ersten Befragung im April zeichne-
ten die RUckmeldungen der Institute ein dus-
teres Bild. Aufgrund fehlender Anfragen und
verschobener bzw. stornierter Auftrage rech-
neten damals 84 Prozent der befragten Unter-
nehmen mit einem geringeren Jahresumsatz
im Vergleich zum Vorjahr. Die antwortenden
Institute gingen allein fur das zweite Quartal
2020 von Umsatzeinbufen in Hohe von mehr
als 40 Prozent aus. In den Folgebefragungen
im Juli/August sowie im Oktober/November
zeigten sich die ADM-Mitgliedsunternehmen
insgesamt wieder etwas positiver gestimmt.
Nach wie vor rechneten 65 bzw. 58 Prozent mit
sinkenden Jahresumsatzen. Der erwartete Ge-
samtriuckgang des Jahresumsatzes war mit
durchschnittlich 28 Prozent allerdings geringer,
als es die pessimistischsten Quartalsprognosen
aus dem Fruhjahr nahegelegt hatten. Zudem
wurden im zweiten Halbjahr 2020 auch die Zu-
kunftsprognosen der Institute wieder deutlich
optimistischer: Glaubten im April nur 33 Pro-
zent der Unternehmen, am Ende gestarkt aus
der Krise hervorzugehen, waren es im Novem-
pber 2020 immerhin 68 Prozent.

Trotz verbesserter Aussichten und gestiegenem
Optimismus ist aber auch mit dem Jahresende
2020 die Pandemie keinesfalls Uberwunden.
Betrachtet man die im Januar 2021 im Rahmen
der ADM-Konjunkturbefragung erhobenen
konkreten wirtschaftlichen Aussichten fur 2021,
zeigt sich nach wie vor ein sehr verhaltenes Bild.
Knapp die Halfte der befragten Mitglieder ging
von einer erneut negativen Umsatzentwick-
lung fur 2021 aus, wahrend 22 Prozent gleich-
bleibende und 29 Prozent steigende Umsatze
erwarteten. Dieser Ausblick und auch die zwi-
schenzeitliche Entwicklung in der ersten Jah-
reshalfte 2021 haben klar verdeutlicht, dass die
Bewaltigung dieser Pandemie tatsachlich kein
Sprint, sondern ein langer und teilweise zaher
Marathon ist.

Nachdem damit die von vielen gehegte Hoff-
nung enttauscht wurde, nach dem vermeint-
lichen Ende der Pandemie schnell wieder zur
,Normalitat® zuruckzukehren, zeigt sich nun
immer klarer, dass es die Branche mit einer

,neuen Normalitat" zu tun hat, die — wie alles
Neue - sowohl Risiken als auch Chancen be-
reithalt.

Von den wesentlichen Risiken der Veranderun-
gen seit Beginn der Coronakrise sind als erstes
die bereits beschriebenen Ruckgange der For-
schungsbudgets und damit auch der Umsatze
und Erlose der Branche zu betrachten. Wah-
rend die aufgrund von Covid-19 verschobenen
Projekte zu einem gewissen Grad im weiteren
Verlauf des Jahres 2020 nachgeholt werden
konnten, wurden andere Projekte schlichtweg
gestrichen und entsprechende Budgets bei
den Auftraggebern gekUrzt oder anderweitig
verteilt. Zudem brachte die beschriebene Ce-
schaftsentwicklung auch einen starkeren Preis-
druck bei Marktforschungsdienstleistungen
mit sich, da der preisliche Wettbewerb um die
verbleibenden Budgets zugenommen hat. In-
wieweit dies zu nachhaltigen Veranderungen
bis hin zu einer massiven Marktkonsolidierung
fUhren wird, ist bis dato noch nicht absehbar.

Neben den rein wirtschaftlichen Auswirkun-
gen bestehen auch Risiken fur den bisher sehr
breiten Methodenmix der Markt- und Sozial-
forschung. Hier sind wahrend der Pandemie
ein Stopp bzw. Einschrankungen unter ande-
rem fur qualitative Studien vor Ort, F2F-Stu-
dien und Mystery-Shopping-Studien zu beob-
achten, wahrend digitale Forschungsansatze
sowie passive Erhebungsformen von der Krise
profitieren konnten. Es wird sich zeigen, ob dies
mit einer Verengung des Methodenkanons auf
einige wenige resiliente Formen der Datenge-
winnung einhergeht, oder Uber neue digita-
le oder hybride Ansatze die bewahrten Erhe-
bungsformen in neuem Gewand zuruckkehren.
Es steht allerdings auBer Zweifel, dass dort, wo
aufgrund Corona-bedingter Anpassungen im
Forschungsdesign gleichwertige Erkenntnisse
mittels einer digitaleren bzw. effizienteren Vor-
gehensweise erreicht werden koénnen, keine
Ruckkehr zur alten Methodik zu erwarten ist.
Wichtig ist hier eine offene und transparente
Diskussion daruber (auch mit Hilfe der Quali-
tatsstandards und Richtlinien), ob die wahrend
der Coronakrise verwendeten Ersatzmethoden
so leistungsfahig sind, dass sie die bewahrten
Methoden auch langfristig ersetzen konnen.



Im Bereich der Risiken muss auf3erdem noch
aufeine Erfahrung hingewiesen werden, die vie-
le Mitglieder der Markt- und Sozialforschungs-
familie Uber die vergangenen eineinhalb Jahre
gemacht haben durften. Trotz bester digitaler
Technik und einfacher und guter Moglichkei-
ten des Austausches mittels Videokonferenzen
kann der personliche Austausch von Angesicht
zU Angesicht mit Kolleg*innen, Kund*innen,
Partnern, Dienstleistern und Proband*innen
nicht vollstandig ersetzt werden. Hier bleibt zu
hoffen, dass neue Hygienekonzepte und ein
entsprechendes Pandemiegeschehen den per-
sonlichen Austausch (bspw. auf der geplanten
Marktforschungsmesse in Munchen) bald wie-
der besser moglich machen werden.

Neben den vorhandenen Risken bietet die neue
Normalitat wahrend und nach Corona auch eine
Reihe von Chancen fur die Markt- und Sozialfor-
schungsbranche. Als Service-Industrie sind die
Mitarbeiter*innen in den Instituten der wesent-
liche Faktor fur die Leistungs- und Innovations-
fahigkeit der Unternehmen. Hier bringen die
zwischenzeitlich flachendeckend erprobten und
eingesetzten flexibleren und starker ortsunab-
hangigen Arbeitsmodelle fur viele Beschaftigte
einen wahrnehmbaren Mehrwert. Im besten Fall
steigern sie die Zufriedenheit der Mitarbeiter*in-
nen und schaffen neue Moglichkeiten, Karriere,
Familie und Privatleben besser zu vereinbaren.
Rigide permanente Prasenzkultur, tagliche lan-
ge Pendelzeiten und eng getaktete Kurz-Dienst-
reisen gehdren damit zumindest teilweise der
Vergangenheit an. Hier liegt es an den Unter-
nehmen selbst, den BedUrfnissen der aktuellen
und zukunftigen Belegschaften mit Hilfe der
neuen Moglichkeiten entgegenzukommen und
die Attraktivitat der Branche fur neue Talente zu
verbessern.

Ebenfalls wichtig fur die Zukunftsfahigkeit der
Markt- und Sozialforschung sind die Chancen
durch neue digitale/hybride Methoden und Pro-
duktionsprozesse, neue Maoglichkeiten der vir-
tuellen Kollaboration und Interaktion sowie der
Ausbau von Plattform-Services (wie bspw. DYI-
und SaaS-Angebote). Der massive Digitalisie-
rungsschub, den Covid-19 mit sich gebracht hat,
gibt Anlass zur Hoffnung, dass unsere Branche
und ihre Dienstleister am Ende starker und resi-
lienter aus dieser Krise hervorgehen werden.

Diese Hoffnung wird verstarkt durch die gestei-
gerte Bedeutung einer wesentlichen Kernkom-
petenz der im ADM organisierten Unternehmen.
Wenn die Coronakrise eines klar vor Augen ge-
fuhrt hat, dannist es der Wert verlasslicher Daten
als Basis von (politischen) Handlungsempfeh-
lungen und Entscheidungen. In Zeiten, in denen
Ausgangssperren und Kontaktlbeschrankungen
fur die Bevolkerung sowie die Moglichkeiten zur
Ceschaftsgenerierung fur ganze Wirtschafts-
branchen von der kurzfristigen Entwicklung
statistischer Kennzahlen abhangt, kann die Be-
deutung einer sauberen und transparenten Da-
tengrundlage gar nicht hoch genug bewertet
werden.

Hier kommmt auch dem ADM eine Kernaufga-
be fur die kommenden Monate zu: gemeinsam
mit den Mitgliedern die Starken der Markt- und
Sozialforschung in der (Fach-)Offentlichkeit zu
positionieren und zu scharfen. Es geht dabei ins-
besondere um die ausgepragte Methoden- und
Datenkompetenz der Branche, unsere Qualitats-
orientierung durch Standards und Richtlinien
sowie die Transparenz der eingesetzten Verfah-
ren (Stichpunkt TransparenzStandards). Wenn
es allen Beteiligten gemeinsam gelingt, die un-
zweifelhaft vorhandenen klassischen Kernkom-
petenzen der Markt- und Sozialforschungsbran-
che zusammen mit der in der Coronakrise unter
Beweis gestellten Innovationskraft und den neu-
en Moglichkeiten der digitalisierten Arbeitswelt
gewinnbringend zu verknUpfen, dann sollten
zukUnftig auch die Chancen in der Veranderung
Uberwiegen. Die ,neue Normalitat" fur unsere
Branche ist dann am Ende nicht nur ,neuer”,
sondern auch ,besser”.

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

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / oatawa, NDABCREATIVITY
ADM e.V./ La Rocca Fotografie






-Nichste Ausfahrt Zukunft®, ,Wer
sind wir, und wenn ja, wie viele?*,
,Open Door Policy®, so titelten
Beitrige in den ADM-Jahresbe-
richten der Jahre 2017, 2018 und
2019. Sie alle beschiftigten sich
mit der Frage, welche Entwicklung
die Markt- und Sozialforschungs-
branche nimmt wund welche
Konsequenzen diese fiir die
Mitgliederstruktur des Verbands
hat. Schlieflich nimmt der ADM
fiir sich in Anspruch, 8o Pro-
zent des Branchenumsatzes zu
vereinen. Letztendlich basiert
darauf sein Vertretungsanspruch
gegeniiber Politik, Medien und
Offentlichkeit. Nur wenn es gelingt,
auch neue Player des Marktes in
den Verband aufzunehmen, kann
dieser Anspruch dauerhaft auf-
rechterhalten werden.

Den Wandel der Branche abbilden

Dass das Thema seit einigen Jahren seinen
Stammplatzim Jahresbericht hat, zeigt die stra-
tegische Bedeutung der Verbreiterung unserer
Mitgliederstruktur. Die Branche ist seit Jah-
ren im Wandel — Digitalisierung, DIY, Big Data,
Plattformen und Software lauten die Schlag-
worter —, und dieser Wandel muss sich auch in
der Mitgliedschaft abbilden, will man als Ver-
band nicht an Deutungshoheit verlieren. Und
das Thema ist kein leichtes, denn neue Player,
neue Geschaftsmodelle, neue Methoden be-
deuten immer auch einen Umbruch, eine Ver-
anderung mit bisweilen ungewissem Ausgang.

Entsprechend viel wurde diskutiert, in einer
eigenen Arbeitsgruppe, aber auch in und am
Rande von Mitgliederversammlungen, und
zwar mit langem Atem. In der Folge gelang es,
die Rahmenbedingungen und notwendigen
Satzungsanderungen zu schaffen, um die Tu-
ren fur neue Mitgliedergruppen zu offnen.

~Markt- und Sozialforschung ein-
schlieBlich Priméirforschung*®

Die Primarforschung galt lange als ,Konigs-
disziplin® der Markt- und Sozialforschung und
auch als einzige Datenquelle fur viele Fragestel-
lungen. Daher hiel3 es in der Satzung, Mitglied
im ADM kdnnten Unternehmen werden, ,de-
ren Geschaftszweck wissenschaftliche Markt-
und Sozialforschung einschlieRlich Primarfor-
schung ist". Andere Forschungsformen, etwa
Text-, Inhalts- oder Meta-Analysen, waren im
Verband nicht reprasentiert. Doch mit dem Auf-
kommen von Social Media und Big Data nahm



und nimmt deren Bedeutung zu, langst sind
sie ein nicht wegzudenkender Teil der Markt-
und Sozialforschung. Von daher war es nur kon-
sequent, den Zusatz ,einschlie3lich Primarfor-
schung” zu streichen und ein klares Signal der
Offnung des Verbandes zu senden. UnterstUtzt
wird das durch den gewahlten selbstbewussten
Claim ,Der federfuhrende Verband fur daten-
pasierte Analyse von Markt und Gesellschaft”.

Markt- und Sozialforschung braucht
Dienstleister

Smart Surveys und digitale Erhebungsformen,
Social-Media- und Big-Data-Analysen, Auto-
matisierung und kUnstliche Intelligenz — das
sind die Themen, mit denen sich heute viele
Markt- und Sozialforscher*innen beschaftigen.
Die Anwendungen sind komplex und kom-
men haufig nicht ohne spezielle Software und
Dienstleister aus. Esist ein dringendes Anliegen
unserer Mitglieder, sicherzustellen, dass die be-
rufsstandischen Normen in deren Angeboten
berlcksichtigt werden, sodass eine standes-
rechtskonforme Anwendung moglich ist. Und
das geht am besten aus dem Verband heraus.
Deshalb kbnnen nach einer weiteren Satzungs-
anderung Unternehmen die Mitgliedschaft be-
antragen, die ,wissenschaftliche Markt- und So-
zialforschung betreiben oder Dienstleistungen
dafur anbieten”.

Start-ups & Co.

Neben dem Geschaftszweck ist eine mindes-
tens dreijahrige Marktprasenz und ein Jahres-
umsatz von mindestens 500.000 Euro Voraus-
setzung fur eine ordentliche Mitgliedschaft im
ADM. Damit soll eine gewisse Etablierung des
Unternehmens in der Branche sichergestellt
werden. Was aber ist mit den neuen, jungen,
kleineren Instituten und Start-ups, diedie Markt-
und Sozialforschung ausmachen und mit ihrer
Kreativitat und Innovationskraft bereichern?
Auch diesen sollte fruhzeitig der Zugang in den
ADM ermaoglicht werden. Dabei liegen die Vor-
teile fUr beide Seiten auf der Hand: Der Verband
bindet fruhzeitig neue Marktteilnehmer und
macht diese mit den berufsstandischen Regeln
vertraut. Und das junge Unternehmen lernt
fruhzeitig, welche Besonderheiten in der Bran-
che gelten, schutzt sich vor Fehlentwicklungen

und erhalt Zugang zu den ,etablierten Playern®.
FUr diese jungen und noch kleinen Unterneh-
men wurde eine neue Form der assoziierten,
vergunstigten Mitgliedschaft geschaffen. Diese
ist stimmrechtslos, beinhaltet aber ansonsten
alle Rechte (und Pflichten) einer ordentlichen
Mitgliedschaft. Das letztendliche Ziel ist, asso-
ziierte Mitglieder in eine Vollmitgliedschaft zu
UberfUhren, sobald die Voraussetzungen dafur
vorliegen.

Teststudios

Vergleichsweise unterreprasentiert innerhalb
der Mitglieder des ADM waren in der Vergan-
genheit Teststudios. Sie sind wichtiger Teil der
Marktforschungslandschaft, ohne sie sind gro-
Be Teile der qualitativen, aber auch der quan-
titativen Umfrageforschung kaum vorstellbar.
Um auch diesen Marktteilnehmern den Zu-
gang zum Verband zu erleichtern, wurde eben-
falls eine neue Form der assoziierten Mitglied-
schaft in der Satzung verankert.

Die ADM-Mitgliederstruktur wird also junger,
bunter und vielfaltiger. Deshalb wird es in Zu-
kunft vermutlich Foren geben, in denen sich
die Institute themenspezifisch austauschen
konnen. So haben sich bereits die Teststudios
und die beratenden Institute zusammengefun-
den, aber auch Foren fur Online-Access-Panels
oder Data-Analytics-Anbieter sind denkbar. Zu-
dem ermoglicht die neue Bandbreite ein star-
keres Lernen voneinander, ein Uber-den-Teller-
rand-Hinausblicken. Das neue digitale Format
on Mitgliedern fur Mitglieder” bietet hier eine
Moglichkeit des Kennenlernens und Austau-
sches jenseits der halbjahrlichen Mitgliederver-
sammlung.

Der ADM beobachtet seit jeher neue Entwick-
lungen in der Branche und begleitet den in-
haltlichen und technologischen Wandel aktiv.
Dabei achten wir darauf, eine gute Balance zu
finden, um die neuen Marktteilnehmer der Bran-
che zu integrieren und gleichzeitig die Berufs-
grundsatze und Standesregeln der Branche zu
garantieren. Die ,Nachste Ausfahrt Zukunft* —
wir haben sie genommen!

Bernd Wachter
Vorstandsvorsitzender, ADM e.V.

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / patpitchaya
ADM e.V./ La Rocca Fotografie
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IN ZAHL

Die Ubersicht tiber den ,Markt der
Marktforschung® ist seit erstma-
ligem Erscheinen des Jahresbe-
richtes 1999 fester Bestandteil des
Jahresberichts des ADM. Hier wird
versucht, auf Basis der regelmi-
Rigen Mitgliederbefragungen des
ADM sowie verschiedener Bran-
chenerhebungen die Entwicklun-
gen in der Branche nachzuzeich-
nen - so auch im Krisenjahr 202o0.
Grundlagen des Uberblicks sind die
Basisdatenerhebung 2020, also die
jahrliche Befragung der Mitglie-
der des ADM, sowie die Konjunk-
turumfrage des zweiten Halbjahrs
2020 und Sonderbefragungen zur
Coronakrise im Jahr 2020. Die Zah-
len basieren jeweils auf freiwilligen
Angaben der Mitgliedsinstitute. Die
Hochrechnungen auf den Gesamt-

markt hingen damit sowohl von
der Antwortbereitschaft als auch
von der Richtigkeit der Antworten
der Mitgliedsinstitute ab. Zum Teil
mussten Umsitze geschitzt wer-
den. Die genauen Angaben entneh-
men Sie bitte den jeweiligen Unter-
suchungssteckbriefen.

Bei der Betrachtung der Zahlen ist zu beruck-
sichtigen, dass eine Reihe von Unternehmen
bisher nicht oder nur unterreprasentiert im
ADM vertreten sind. Hierzu gehoéren unter an-
derem Online-Accesspanel-Anbieter, digitale
Datenanalysten, Web-Analysten und reine Be-
ratungsunternehmen. Zudem streben immer
mehr ,Start-ups” in die Branche. Der Gesamt-
markt der Markt- und Sozialforschung ist des-
halb gréBer als in den Daten erfasst.

Wie bereits in den vergangenen Jahren ist bei
der Auswertung auch diesmal nicht auszuschlie-
Ben, dass es durch Sub-Contracting zu Doppel-
zahlungen kommt (Zahlung des Umsatzes beim
beauftragenden und dem beauftragten Institut).
Insofern sind die aktuellen Zahlen mit denen der
vergangenen Jahre vergleichbar.



DIE CORONAPANDEMIE

Bei allen nachfolgenden Vergleichen mit den
Vorjahren ist zu berucksichtigen, dass 2020 mal3-
geblich von der Coronapandemie bestimmt war.
In Deutschland trat der erste Lockdown am 22.
Marz 2020 in Kraft. Zahlreiche Einschrankungen
bestimmten von da an das offentliche Leben.
Schulen und Kitas, Geschafte, Restaurants, kul-
turelle Einrichtungen, Friseure und Sportstatten
wurden geschlossen, Grof3veranstaltungen ab-
gesagt. Soziale Kontakte mussten reduziert wer-
den. Die verhangten MalBnahmen sollten dabei
helfen, die Ausbreitung des Virus zu verlangsa-
men, um einen Kollaps des Gesundheitssystems
ZuU vermeiden. Abstandsgebot und Hygienere-
geln zogen in unser aller Leben ein. Am 29. April
2020 wurde von der Bundesregierung eine fur
alle Bundeslander geltende Maskenpflicht fur
Geschafte und offentliche Verkehrsmittel be-
schlossen. Die Infektionszahlen gingen langsam
zuruck. Nach sieben Wochen Lockdown offne-
ten am 4. Mai 2020 die ersten Friseursalons und
Schulen. Am T11. Mai 2020 folgten Restaurants,
Bars und Lokale. Strenge Abstands- und Hygi-
eneregeln galten weiterhin. Am 15. Juni 2020
folgten weitere Lockerungen. Daraufhin kehrte
in vielen Bereichen des offentlichen Lebens eine
gewisse Normalitat ein. Doch blieben einige Be-
schrankungen wie die Maskenpflicht bestehen.
Der Sommer 2020 verlief ohne Anstieg der In-
fektionszahlen. Im Herbst jedoch stiegen die
Corona-Zahlen in Deutschland wieder rapide
an, woraufhin Anfang November zunachst ein
,Lockdown Light" und im Dezember schlief3lich
ein harter Lockdown verhangt wurden. Schulen
und Kitas, Gastronomie, Geschafte, Friseure usw.
mussten erneut schlieBen. Wer konnte, arbeitete
von zu Hause aus. Homeschooling zog flachen-
deckend in die Familien ein. Mit leichten Locke-
rungen Uber Weihnachten ging das aulRerge-
wohnliche Jahr 2020 zu Ende.

UMSATZENTWICKLUNG DER
DEUTSCHEN MARKT- UND
SOZIALFORSCHUNG

All diese MalRnahmen blieben nicht ohne Kon-
sequenzen fur die Markt- und Sozialforschungs-
branche. In einer Umfrage unter den ADM-
Instituten im Juni 2020 auBerten diese, dass

Auftrage im ersten Lockdown verschoben (97 %)
oder storniert (87%) wurden. Das Ad-hoc-Ge-
schaft war deutlich rucklaufig. Knapp die Half-
te der Institute beklagte einen Einbruch bei
Face-to-Face-Befragungen und Gruppendis-
kussionen. 77 Prozent der Institute berichteten
von einem Ruckgang der Ublichen Anfragen fur
Studien. Die Umsatze brachen im ersten Lock-
down ein. Nach Ende des Lockdowns im Mai ka-
men die Geschafte dann nur langsam wieder in
Gang. Ein erheblicher Umsatzruckgang im Jahr
2020 war die Folge.

2019 wurde der Gesamtumsatz der im ADM-
Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialfor-
schungsinstitute e. V. zusammengeschlossenen
privatwirtschaftlichen Institute aktualisierten
Schatzungen zufolge um ca. 250 Million Euro
Uberschatzt. Damit lag der Umsatz 2019 bei 1.691
Millionen Euro (statt der im Jahresbericht aus-
gewiesenen 1941 Millionen Euro). Im Krisenjahr
2020 fiel der Gesamtumsatz der ADM-Institute
auf 1499 Millionen Euro. Das entspricht einem
Ruckgang von 11,3 Prozent. Dennoch blieb die
zu Beginn der Pandemie zu befurchtende Insol-
venzwelle erfreulicherweise aus.

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

Festange-
stellte Mit-
arbeiter*
innen

Umsatz in
Mio. €'
51 6
1 403

2188

2. SOO
2 450
2 360
2 300

1 850

2482 ‘

'Hochrechnung
Gesamtmarkt klassische Marktforschung Quelle:
Research & Results und ADM Basisdatenumfrage




Abgefedert wurden die wirtschaftlichen Folgen
der Pandemie durch umfangreiche Schutzschil-
de der Bundesregierung fur Unternehmen und
Beschaftigte. Es sei genug Geld vorhanden, um
die wirtschaftlichen Folgen der Krise erfolgreich
zu bekampfen, betonten Bundesfinanzminis-
ter Olaf Scholz und Bundeswirtschaftsminister
Peter Altmaier. Es wurde versichert, jedes Mittel
einzusetzen und alle notwendigen MalRnahmen
zu ergreifen. Peter Altmaier erklarte: "Oberstes
Ziel der Wirtschaftspolitik in dieser Lage muss
nun sein, Unsicherheit abzubauen. Kein gesun-
des Unternehmen sollte wegen Corona in die
Insolvenz gehen, kein Arbeitsplatz sollte verlo-
rengehen. Wir spannen daher ein umfassendes
Schutzschild fur Beschaftigte und Unterneh-
men." So beschloss der Bundestag fur die Kurz-
arbeit neue Regelungen. Zugangsvoraussetzun-
gen wurden erleichtert und die Dauer erweitert
sowie das Kurzarbeitergeld selbst erhoht. Zu-
dem wurden steuerliche Liquiditatshilfen fur
Unternehmen wie Gewahrung von Stundun-
gen, Anpassungen von Vorauszahlungen und
Aussetzungen von VollstreckungsmaBnahmen
bei falligen Steuerzahlungen beschlossen. So-

forthilfen und Kredite fur Unternehmen mit Li-
quiditatsengpassen wurden eingerichtet.

Die Institute reagierten umgehend. Mehr als 70
Prozent nutzten das Instrument der Kurzarbeit
als Uberbriickungsinstrument. 30 Prozent ha-
ben von der Moglichkeit der Steuerstundung
und der Aussetzung der Steuervorauszahlun-
gen Gebrauch gemacht und 35 Prozent haben
Soforthilfen beantragt.

INTERNATIONALISIERUNG DER
FORSCHUNG

Die Coronapandemie betraf in zeitlichem Ver-
satz von wenigen Wochen fast die ganze Welt.
Deshalb haben sich die Umsatze im In- und Aus-
land relativ gesehen nur wenig verschoben. So
ist der Umsatzanteil mit Untersuchungen im
Ausland bei den im ADM organisierten Institu-
ten relativ gesehen nur leicht gesunken und lag
2020 bei 65 Prozent (2019 67 %, 2018 68 %, 2017
69 %, 2016 69%). Hierbei liegt der Umsatzanteil
der deutschen Auftraggeber fur Studien im Aus-

Tabelle 2: Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Branchen in %

2005 2010

Konsum- und
Gebrauchsguterindustrie

Automobilindustrie

Handel/Banken/
Versicherungen

Andere Marktforschungs-
institute

2016

Investitionsguterindustrie,
. 2 2 2

Energiewirtschaft

Dharm;zeutlsche e 14 10

Industrie

Information/

Transport/Verkehr/ ] ] 3

Logistik

verlage/Medien
-
Werbeagenturen, Unternehmens-
berater, andere Dienstleister und 2 1 3
Sonstige

Insgesamt in Mio. € 1.421 1.753 2.072

2017 2018 2019

22
B

w

:

29

:

:

:
‘ 14

3 3
5

1.981 1.971 1.941

:




land seit mehreren Jahren stabil bei 13 Prozent.
Der Anteil der im Ausland ansassigen Auftragge-
ber, die im Ausland Studien Uber ADM-Institute
beauftragen, ist 2020 leicht gesunken und liegt
bei 52 Prozent (2019 54 %, 2018 55%, 2017 56%,
2016 56%). Der Anteil des in Deutschland gene-
rierten Umsatzes ist minimal auf 35 Prozent ge-
stiegen (2019 33%, 2018 32 %, 2017 31%, 2016 31%).

UNTERSUCHUNGSARTEN: AD-HOC-
GESCHAFT WEITER RUCKLAUFIG

Seit Jahren nimmt der Trend hin zu kontinuier-
lichen Forschungsprojekten zu. 2020 kam es in
den Unternehmen des ADM zu einer erdrutsch-
artigen Verschiebung der Umsatze von Ad-hoc-
Forschung zu kontinuierlicher Panelforschung
bzw. Trackings. Bereits 2019 hatte es hier eine
erhebliche Verschiebung gegeben. Wahrend
der Anteil des Umsatzes mit Ad-hoc-Forschung
2018 noch bei rund 46 Prozent lag, konnten 2019
nur noch 36 Prozent der Umsatze mit Ad-hoc-
Forschung generiert werden. 2020 waren es nur
noch 23 Prozent. DemgegenuUber ist der Anteil
fur kontinuierliche Untersuchungsprogramme,
Panelforschung bzw. Trackings von 53 Prozent
im Jahr 2018 Uber 64 Prozent im Jahr 2019 auf
76 Prozent im Jahr 2020 gestiegen. Von 2007 bis

Grafik 1;

o/

Interviews nach Befragungsart in %

2010 hatte die Ad-hoc-Forschung mit Anteilen
von Uber 60 Prozent noch einen regelrechten
,Boom" erlebt. Sicherlich ist die Coronapande-
mie fur den neuerlichen Absturz der Zahlen ver-
antwortlich. Dennoch steht auBer Frage, dass
der Umbau der grof3en Institute weg von Ad-
hoc-Methoden einen erheblichen Anteil an die-
ser Entwicklung hat.
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Grafik 2: Anzahl CATI-Plitze & CAPI-Gerite
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IT UND TELEKOMMUNIKATION
WIEDER UMSATZSTARKSTER
AUFTRAGGEBER

Im Hinblick auf die Branchenverteilung ist zu
erkennen, dass beauftragende Unternehmen
mehr oder weniger einheitlich auf die Pandemie
reagiert haben. Die Anteile entsprechen im Gro-
Ben und Ganzen der Verteilung von 2019. Auch
2020 kamen die umsatzstarksten Auftraggeber
der ADM-Institute aus der IT- und Telekommu-
nikationsbranche, auch wenn deren Anteil leicht
unter dem Niveau von 2019 lag. Die Umsatzan-
teile des Handels sowie der offentlichen Auftrag-
geber, der pharmazeutischen Industrie und der
Verlage und Medien sind 2020 leicht gestiegen.
Leicht rucklaufig waren die Umsatzanteile der
Automobilbranche und der Konsum- und Ce-
brauchsguter-Industrie.

Grafik 3 - Beurteilung der Auftragslage
im letzten halben Jahr
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® CAPI-Cerate

QUALITATIVE FORSCHUNG UND BIG-
DATA-ANALYSEN IM AUFWIND

Nach einem Tief im Jahr 2019 ist die qualitative
Forschung zu ihrem Aufwartstrend zuruckge-
kehrt und lag 2020 bei einem Umsatzanteil von
7 Prozent (2019 4%, 2018 8%, 2017 7%). Die qua-
litative Forschung scheint 2020, sicherlich auch
Corona-bedingt, einen Digitalisierungsschub
vollzogen zu haben. Wahrend 2019 nur 11 Pro-
zent der Gruppendiskussionen und Fokusgrup-
pen online durchgefuhrt wurden, waren es 2020
45 Prozent (2019 11%, 2018 11%, 2017 11%).

Der Trend hin zu Datenanalysen (Big-Data-/
Social-Media-/Web-Analysen), der sich 2018 an-
gedeutet hatte, wurde 2020 wieder aufgenom-
men. Der Umsatzanteil mit Datenanalysen ver-
doppelte sich und lag 2020 bei 8 Prozent (2019
4%, 2018 4%, 2017 1%).

Grafik 4 - Beurteilung der Entwicklung
der Auftragslage im letzten halben Jahr
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Die quantitative Forschung wurde starker von
der Pandemie getroffen. Ihr Umsatzanteil fiel
2020 auf 84 Prozent. 2019 hatte der Anteil bei 91
Prozent gelegen (2018 88 %, 2017 92 %, 2016 92 %).

METHODENMIX: ONLINE-INTERVIEWS
ERHOHEN IN DER CORONAPANDEMIE
WEITER ANTEILE

Im ersten Lockdown von Marz bis Mai 2020 wur-
den den Ergebnissen einer Befragung unter
ADM-Instituten zufolge Auftrage verschoben
(97%) oder storniert (87%). Die Erfahrungen
zeigen, dass ausgebliebene Umsatze aus dem
Fruhjahr in der zweiten Jahreshalfte nur selten
kompensiert werden konnten. So nahm die An-
zahl der Interviews bei quantitativen Datenerhe-
bungen drastisch ab. Insgesamt wurden 2020
von ADM-Instituten oder in ihrem Auftrag 16,95
Mio. quantitative Interviews durchgefuhrt. 2019
waren es noch 19,9 Mio. (2018 19,2 Mio. Interviews,
2017 22 Mio. Interviews). Das ist ein Minus von 15
Prozent. Am starksten waren Face-to-Face-In-
terviews betroffen. Ihr Anteil fiel um 38 Prozent
von 4,6 Mio. Face-to-Face-Interviews im Jahr
2019 auf 2,8 Mio. im Jahr 2020. Telefonische In-
terviews hatten ein Minus von 13 Prozent zu ver-
zeichnen (2020 3,7 Mio. Interviews, 2019 4,2 Mio.
Interviews). Auch wenn die online durchgefuhr-
ten Interviews mit einem Minus von 10 Prozent
auch von den Auswirkungen der Coronapande-
mie betroffen waren, waren sie mit 8,3 Mio. 2020
wieder die von ADM-Instituten meistgenutzte
Methode fur quantitative Befragungen (2019 9,2
Mio. Interviews.). 78 Prozent dieser Online-Inter-

Grafik 5 - Einschitzung der zukiinftigen
Auftragslage im nichsten halben Jahr

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
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views wurden 2020 in Online-Access-Panels rea-
lisiert (2019 77 %, 2018 77 %). Schriftlich durchge-
fUhrte Interviews waren von der Pandemie nicht
betroffen. Auch 2020 wurden genau wie 2019 11
Mio. Interviews schriftlich durchgefuhrt (2018 941
Tausend Interviews). Einzig Interviews per Mo-
bile App konnten im Pandemie-Jahr eine leich-
te Zunahme verbuchen. So wurden 2020 1 Mio.
Interviews per Mobile App durchgefuhrt. 2019
waren es 813 Tausend. Das entspricht einer Zu-
nahme von 23 Prozent.

Im relativen Vergleich der Interviewzahlen zuei-
nander war die meistgenutzte Befragungsme-
thode auch 2020 wieder die Onlinebefragung.
Ihr Anteil lag bei 49 Prozent (2019 46 %, 2018 40 %,
2017 38%), davon 78 Prozent in Online-Access-
Panels. 6 Prozent der Interviews wurden 2020
per Mobile App durchgefuhrt. Damit hat sich
der Trend zu dieser neuen Befragungsmethode,
der sich schon 2018 andeutete, fortgesetzt (2019
4%, 2018 4%, 2017 1%). Der Anteil der telefonisch
durchgefuhrten Befragungen lag 2020 mit 22
Prozent etwa auf Vorjahresniveau (2019 21%, 2018
28%, 2017 29%), wahrend face-to-face durchge-
fuhrte Befragungen stark eingebrochen sind
und 2020 nur einen Anteil von 17 Prozent erreich-
ten (2019 23%,2018 23%, 2017 27 %).

Es ist zu beachten, dass sich die obigen Erlaute-
rungen ausschlieBlich auf die Anzahl der durch-
gefuhrten Interviews beziehen. Die unterschied-
lichen Preisniveaus der Methoden bleiben in der
Bewertung unberucksichtigt.

Im Berichtsjahr 2020 verfugten die ADM-Institu-
te Uber 3994 CATI-Platze (2019: 3.685, 2018: 3.815,
2017: 3645) und 8.040 CAPI-/CASI-Cerate (Lap-
top/Pentops/Tablets/Smartphones) fur die Face-
to-Face-Interviews (2019: 8.216, 2018: 8.544, 2017
9.875). Die kontinuierliche Abnahme der Cera-
teausstattung zur Durchfuhrung von Face-to-
Face- und telefonischen Umfragen ist einerseits
mit den zunehmenden Outsourcing-Aktivitaten,
insbesondere der grofRen Institute, zu erklaren,
anderseits aber auch auf die Verschiebung hin
zu online durchgefuhrten Befragungen zurlck-
zufUhren. Dennoch ist anzumerken, dass sich die
Zahlen weiterhin auf hohem Niveau bewegen
und auch weiterhin die Methodenvielfalt in der
Branche bezeugen.



i=] METHODENSTECKBRIEF KONJUNKTURUMFRAGE 2. HALBJAHR 2020

Zielgruppe ADM-|nstitute

Gegenstand der B aktuelle sowie zukUnftige Entwicklung der Auftragslage im 2. Halbjahr im

Befragung Vergleich zum Vorjahr
B zukUnftige Entwicklung der Auftragslage

Untersuchungs- 19. bis 28. Januar 2021

zeitraum

Befragungsmethode Online-Befragung (Einladung der Geschaftsfuhrer*innen/Verantwortlichen
per E-Mail)

Stichprobe 51 von 68 Mitgliedsinstituten 2020 (Mitgliederstand zum 31.12.2020)

KONJUNKTURKLIMA 2020 RUCKBLICK - BEURTEILUNG DER

Das Krisenjahr 2020 konfrontierte die Markt-
und Sozialforschungsbranche mit bisher unge-
ahnten Herausforderungen. Die Unsicherheiten
Uber das Ausmafl der Coronapandemie und ih-
rer wirtschaftlichen Folgen hatten massiven Ein-
fluss auf die Auftragslage und die Geschaftser-
wartungen der ADM-Institute. Vieles wurde im
Krisenjahr in Bewegung gebracht, Innovations-,
Arbeits- und Digitalisierungsprozesse im Eiltem-
po vorangetrieben. Den groBen Anstrengungen
der Institute und ihrem Willen zur Veranderung
ist es zu verdanken, dass der Blick auf das Jahr
2020 insgesamt besser ausfallt, als es im ersten
Quartal zu befUrchten war.

AUFTRAGSLAGE IM LETZTEN
HALBJAHR 2020

Ruckblickend auf das zweite Hallbjahr 2020 ga-
ben 30 Prozent der ADM-Institute an, dass die
Auftragslage des zweiten Halbjahres als ,sehr
gut” (2019 30 %, 2018 30 %, 2017 26 %), 39 Prozent
als ,gut” (2019 59%, 2018 54 %, 2017 60%, 2016
49%) und 31 Prozent als ,weniger gut” (2019 11 %,
2018 16%, 2017 14 %, 2016 18 %) beschrieben wer-
den kann.

Alles in allem liegen die Bewertungen zwar er-
heblich hinter denen der Vorjahre zurluck, den-
noch sind die Ergebnisse positiver als zunachst
zZuU erwarten war (,sehr gute/gute” Auftragslage:
2020 69%, 2019 89%, 2018 84 %, 2017 86%, 2016
82%, 2015 85%, 2014 68 %, 2013 86 %, 2012 86 %,
20711 83%, 2010 84 %, 2009 42 %, 2008 69 %).




RUCKBLICK - BEURTEILUNG DER
ENTWICKLUNG DER AUFTRAGSLAGE
IM LETZTEN HALBJAHR 2020

Nicht Uberraschend ist, dass sich die Auftragsla-
ge der Institute in der zweiten Halfte des Jahres
im Vergleich zur ersten positiver gestaltete. War
es doch durch den Lockdown im FrUhjahr zu
einem massiven Einbruch der Geschaftstatig-
keit gekommen. So gaben nun 68 Prozent der
Institute an, dass sich ihre Auftragslage im zwei-
ten Halbjahr 2020 verbessert hat (2019 43%, 2018
49%, 2017 53%). Nur 10 Prozent der befragten
Institute hatten eine weitere Verschlechterung
zu verzeichnen (201918 %, 2018 12 %, 2017 19%). 22
Prozent gaben an, dass die Lage gleich zu be-
werten ist (2019 38 %, 2018 39 % 2017 28 %).

AUSBLICK 2021 - EINSCHATZUNG DER
ZUKUNFTIGEN AUFTRAGSLAGE IM
NACHSTEN HALBEN JAHR

Ende 2020 befand sich Deutschland wieder in
einem harten Lockdown mit stark ansteigenden
Infektionszahlen. Die bundesweite Impfkam-
pagne kam nicht in Schwung. Homeoffice und
Homeschooling bestimmten das Jahresende.
Die SchlieBung von Geschaften, Gastronomiebe-
trieben, Kultur- und Sportstatten brachte das of-
fentliche Leben abermals fast ganz zum Erliegen.
Unter diesem Eindruck wagten die Institute einen
Ausblick in das Jahr 2021. Dass dieser eher verhal-
ten ausfiel, ist nicht verwunderlich. 25 Prozent der
Institute erwarteten fur das erste Halbjahr 2021
eine Verbesserung der Auftragslage, 14 Prozent
eine Verschlechterung und 51 Prozent prognosti-
Zierten, dass es in etwa gleichbleiben wurde.

Der Lockdown endete im April 2021. Das Infekti-
onsgeschehen in Deutschland ist seitdem deut-
lich zuruckgegangen. Die Impfungen gegen Co-

vid-19 haben zudem an Tempo aufgenommen.
InfektionsschutzmaBnahmen wurden in den
letzten Wochen gelockert. Im Juni 2021 kehrt
das &ffentliche Leben langsam zu einer Normali-
tat zuruck. Die Mobilitat der Bevolkerung nimmt
wieder zu. Unter diesem Eindruck verlautet das
Ifo-Institut in seiner ,Konjunkturprognose Som-
mer 2021" in diesem Jahr einen Anstieg des
preisbereinigten Bruttoinlandsprodukts um 3,3
Prozent. Inwieweit diese Prognose haltbar sein
wird, ist sicherlich auch davon abhangig, ob die
aktuell zunehmende Ausbreitung der Deltavari-
ante des Coronavirus und eine steigende Impf-
mudigkeit in der Bevolkerung zu einer Steige-
rung der Infektionszahlen fUhren werden.

Bettina Klumpe
Geschdftsfiihrerin, ADM e. V.

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

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / detailblick-foto, SFIO CRACHO
ADM e.V./ La Rocca Fotografie

Alle Tabellen und Grafiken ohne Quellenangabe

basieren auf Zahlen des ADM e. V.




WEIL WIR EMMA BRAUCHEN.

Emmas Leben konnte gerade leichter sein. Sie sitzt mit ihrem
Handy auf der Wiese im Park und checkt die letzten Insta-Stories.
Paul war offenbar im Freibad und hat nicht sie gefragt, ob sie mit-
kommt, sondern macht jetzt alberne Fotos mit der Dunkelhaa-
rigen aus der Parallelklasse. Das Abi war die Holle, dank Corona
musste sie sich den Stoff mehr oder weniger selber draufschaf-
fen - sie, fiir die schon jede Hausaufgabe eine Qual war. Keine
Ahnung, was mit dem Studienplatz wird, ihre Eltern nerven nur
noch, aber zum Gliick sitzt da neben ihr noch Mira, die sie ver-
steht und sich gerade an sie lehnt. Da klingelt ihr Smartphone
und es ist nicht Paul. Eine unbekannte Nummer, sie entschlief3t
sich, trotzdem ranzugehen, und hort extrem gelangweilt einer
fremden Stimme zu, die ihr eifrig bemiiht etwas von einer Um-
frage erzihlt, zu einem Thema, das sie in der niichsten Sekunde
schon vergessen hat, was unwichtig ist, weil sie bei der erstbesten
Erzihlpause auflegt. ,Irgendeine dimliche Umfrage*, sagt sie zu

Mira und lasst sich ins Gras fallen.

Zugegeben, ,damliche” Umfragen gibt es leider
noch viel zu viele. Aber fUr Emnma ist wahrschein-
lich jede Umfrage eine damliche Umfrage. Weil
sie nervt, ihr die Zeit raubt, nicht ihre Sprache
spricht, die Sache mit Paul zu sehr schmerzt. Auf
der anderen Seite sal3 wahrscheinlich ein enga-
gierter Interviewer, der den Fragebogen einer
Studie vor sich hat, die mit Herzblut erstellt wurde
und der Auftraggeberin wertvolle Erkenntnisse lie-
fern soll. Hinter dem Umstand, dass gerade Emma
angerufen wurde, steht eine penibel erstellte und
wissenschaftlich fundierte Stichprobe, die in der
Theorie gewahrleistet, dass die Daten etwas Uber
die volljahrige deutsche Bevolkerung aussagen.
Und doch bricht bei Emma das ganze Konzept
zusammen. Das ware nicht so schlimm, wenn sie
ein Einzelfall ware. Aber seien wir ehrlich, so oder
so ahnlich hatten sich grof3e Teile der Bevolkerung
verhalten.

Nachdem Emma und Mira eine Weile gemeinsam
den Wolken hinterhergeschaut haben, erzahlt
Mira, dass sie neulich auf Insta einen Sponsored
Post reinbekommen hat, in dem stand, dass XX
Prozent der Jugendlichen in einer Umfrage an-
gegeben hatten, psychisch unter Corona zu leiden.
Das fand sie ganz interessant, weil sie selbst seit
Monaten voll den Depri schob und dachte, sie wur-
de jetzt eine einsame Irre. Den hat sie geliked und
den Absender abonniert. Irgend so eine Initiative
und irgendwas mit Marktforschung. ,Jaaaaaa ..
sagt sie halb entschuldigend, als Emma sie skep-
tisch ansieht. ,Aber manche Sachen von denen
sind schon irgendwie interessant. Kann ja sonst fix
druberscrollen und so. Und neulich, voll weird, hab
ich da was Uber soziale Erwlnschtheit gelesen, das
ich dann in der mundlichen Wirtschaftsrechtpru-
fung droppen konnte. Creepy!” Sie lacht, Emma
schmunzelt und schaut wieder in den Himmel.




Im letzten Jahrhundert haben wir gedacht, es
ware eine staatsburgerliche Pflicht, an Befragun-
gen teilzunehmen. Klar, sie sind freiwillig, aber wir
waren doch irgendwie irritiert, als immer weniger
Menschen Lust darauf hatten, uns allein fur das
Versprechen, ihre Meinung seiwichtig, inre kostba-
re Zeit zu opfern. Die Menschen lernten mehr und
mehr, dass ihre Zeit wertvoll ist, und immer mehr
Angebote konkurrierten darum. Zwanzig Minuten
fur eine telefonische Befragung am fruhen Abend
wurden aufeinmal ein heil3 umkampftes Gut. Und
weil wir nun mal ein B2B-Geschaft betreiben, ha-
ben wir die Menschen in unserer Kormmunikation
immer ein bisschen stiefmutterlich behandelt.
Dies zu andern, dafur wurde die Initiative Markt-
und Sozialforschung e. V. (IMSF) gegrundet. Allein
der Name zeigt allerdings, wie gut es um unsere
Selbstvermarktung in diese Richtung bestellt ist.
Merken kann sich den kaum einer. Muss man aber
auch nicht, denn nach auBen heil3t die Initiative
,Deutschlands Marktforscher” (der Catchiness we-
gen leider nicht gegendert). Und sie hat — wir ha-
ben es bereits im letzten Jahresbericht geschrie-
ben —eine wechselvolle Geschichte hinter sich, die
2019 mit einem Strategiewechsel und Facelifting
in ein neues Kapitel gestartet ist.

Mira zbgert noch ein wenig, bevor sie erzahlt, dass
sie sich jetzt auch bei so einem Panel oder wie das
heil3t angemeldet hat, wo man zu Umfragen ein-
geladen wird. Da sind manchmal ganz interessan-
te Sachen dabei, aber die meisten klickt sie einfach
weg. Man bekommt dafdr auch Punkte, die man
dann gegen irgendwas eintauschen kann. Naja,
nicht viel, aber immerhin. Emma lacht, halt kurz
inne und sagt dann: ,Zeig mall“. Beide schauen
sich die Seite des Panels an, Mira fullt eine Um-
frage zu Kosmetikprodukten aus, Emma findet
die neuen Lippenstiftfarben darin ganz nice. Sie
wollen auf dem Heimweg gleich mal schauen, ob
es die schon in der Drogerie gibt. Emma drUckt
eine Nachricht von Paul weg und dann kommt
inr ganz spontan der Gedanke, die Nummer von
eben zurlckzurufen. Immerhin war die Stimme
des Typen ganz nett. Leider geht er nicht ran, son-
dern eine Bandansage. Sie legt auf, vielleicht ruft
er ja noch mal an.

Die IMSF will Menschen darUber informieren,
was der Sinn von Markt-, Meinungs- und Sozial-
forschung ist. Denn ein personlicher Nutzen —das
wissen wir alle —ist immer noch der gré3te Treiber
fur eine Handlung. Dabei geht sie, wie jede gute
Zielgruppenkommunikation, dorthin, wo die po-
tenziellen Adressat*innen sind. Seit 2019 fokussiert
sie dabei vor allem auf den jungeren Teil der Be-
volkerung, weil dort das Wissen Uber unsere Arbeit
und deren Akzeptanz wohl am niedrigsten sind.
Also bespielen wir vor allem die sozialen Medien,
flankiert von einer Website, die im frischen Stil
Uber die Ergebnisse unserer Arbeit informiert und
daruber, wie sie zustande kommen. Wie gut das
funktioniert, wissen wir noch nicht. Wenn man mit
Kommunikation Wirkungen erzielen will, braucht
man einen langen Atem - vor allem, wenn man
wenig Geld hat. Aber die IMSF bleibt dran, erganzt
neue Formate und ist ansonsten einfach da, wenn
Menschen eine Frage haben. Als Gesicht der Bran-
che gegenuber der Bevolkerung.

Ob es mit Emma und Paul noch geklappt hat?
Wer weif3. Ob Emma beim nachsten Anruf dran-
geblieben ist? Nicht unwahrscheinlich. Und viel-
leicht hat Mira sogar ihren beruflichen Weg in die
Branche gefunden. Schlief3lich hatte sie sowieso
noch keinen festen Plan. Und man wird ja wohl
noch traumen durfen ...

Mehr zur IMSF finden Sie Ubrigens unter www.
deutschlands-marktforscher.de, auf Instagram
und Twitter unter @imfs_de und auf Facebook
unter @imsf.de.

Sebastian Gotte
stellov. Vorstandsvorsitzender, ADM e. V.
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BERICHT ZUM RAT DER DEUTSCHEN
MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG

LDer Rat steht fiir Redlichkeit und
Qualitat® - das ist der zentrale
Claim des Rates der Deutschen
Markt- und Sozialforschung. Der
LRat®, wie er eben auch kurz ge-
nannt wird, ist das von den Bran-
chenverbinden ADM, ASI, BVM
und DGOF gemeinsam getragene
Organ zur Selbstregulierung der
Markt- und Sozialforschung. Red-
lichkeit und Qualitit sind zentral
fiir die Bedeutung und die Akzep-
tanz der Branche, sowohl bei un-
seren Datenlieferanten (wie z. B.
den Interviewpartnern) als auch
bei den Kunden. Beides hingt eng
zusammen, denn ohne Redlichkeit
kann es auch keine Qualitit geben.

Der Rat fordert beides, indem er die Moglich-
keit bietet, gegen VerstolRe der Regeln vorzuge-
hen, die in den Standards und Richtlinien der
Branche festgelegt sind. Jede naturliche oder
juristische Person, die als Konkurrent oder in
sonstiger Weise von einem regelwidrigen Ver-
halten eines Markt- oder Sozialforschers betrof-
fen ist, kann sich mit einer Beschwerde an den
Rat wenden.

Dazu ist es jedoch erforderlich, sich in den
Standards und Richtlinien auszukennen. Und
das ist bei den zwolf relevanten Dokumenten
(dem ESOMAR-Codex sowie der zugehorigen

Deutschen Erklarung und weiteren zehn Richt-
linien) nicht so einfach. Deshalb hat die Mitglie-
derversammlung 2020 beschlossen, dass eine
Servicestelle beim Rat eingerichtet werden soll,
die bei dem Verfassen von Beschwerden unter-
stutzen kann. Nach der Eintragung der Sat-
zungsanderung ins Vereinsregister war es eine
Herausforderung, die Stelle zu besetzen. Mit
Hartmut Scheffler als Leiter und Andreas Bru-
ckert als Stellvertreter konnten zwei erfahrene
und in der Branche anerkannte Personlichkei-
ten fur die Servicestelle gewonnen werden. Da-
mit konnte die Servicestelle zum 1. April dieses
Jahres die Arbeit aufnehmen.

Im Jahr 2020 wurden elf Verfahren gestartet.
Das sind ebenso viele wie 2018, aber funf weni-
ger als 2019. Der Ruckgang ist sicherlich auch
einem RUckgang der Marktforschungstatigkeit
aufgrund der Coronakrise geschuldet. Doch
trotz der geringeren Anzahl ist der Aufwand
fur die Kammern und die Geschaftsstelle ins-
gesamt weiter steigend. Es werden regelma-
Big Rechtsanwalte einbezogen und verstarkt
auch prozessuale Moglichkeiten genutzt, das
Verfahren hinauszuzdgern. Vier dieser elf Ver-
fahren beruhen auf Wiederaufnahmeantragen
einer Partei. Solche Verfahren sind besonders
aufwandig. In diesem Jahr wurde in einem Ver-
fahren sogar eine mundliche Verhandlung er-
forderlich, was unter Pandemiebedingungen
die Kammer und die Geschaftsstelle vor beson-
dere Herausforderungen stellte. Der hohe Auf-
wand ist auf der einen Seite zu bedauern, weil
er die Dauer der Verfahren erhdht. Anderer-
seits zeigen solche Wiederaufnahmeantrage
auch, dass die Sanktionen des Rates und hier
insbesondere die verdffentlichte Ruge als sehr
schmerzhaft wahrgenommen werden.

Von den sieben neu eingereichten Fallen konn-
ten funf abgeschlossen werden. Zwei endeten
mit Hinweisen, in zwei weiteren Fallen wurde
das Verfahren eingestellt und in einem Fall war
das Verfahren unbegrundet.



Ein Schwerpunkt der Beschwerden waren einmal
mehr Telefoninterviews. So fuhrte Autodialing
dazu, dass die Leitung unbesetzt war. Ein anderer
Fall betraf mehrere Kontaktversuche trotz eines
ausgesprochenen Verbots. Auch das Verhalten
von Instituten gegenuber Online-Panel-Teilneh-
mern oder einer rekrutierten Befragungsperson
sind Gegenstand von Beschwerden. So wurden
Vergutungen nicht ausbezahlt oder die Zusam-
menarbeit wurde vom Institut beendet.

Neben der Abarbeitung von Beschwerden war
die externe und interne Kommunikation ein wei-
teres wichtiges Aufgabenfeld. Die Uberarbeitung
der Website wurde abgeschlossen. Sie ist nun fri-
scher designt, klarer gegliedert und komplett im
responsiven Design. Eine Pressemeldung sowie
mehrere Artikel in Branchenmedien dienten der
noch besseren Verankerung des Rates bei den
Markt- und Sozialforschern.

Weiter wichtig war die interne Kommmunikation.
Kammern, GeschaftsfUhrung und Vorstand sind
in standigem Austausch. Ein Workshop diente
der Weiterbildung der Kammermitglieder und
der Beschleunigung der Verfahren.

An dieser Stelle ist den Kammermitgliedern
sehr zu danken. Besonders die beiden Vorsit-
zenden Frau Dr. Niedermann und Herr Sand-
hofer tragen einen erheblichen Aufwand bei
der Durchdringung der oft komplexen Falle,
der Beschlussfassung und ihrer Begrundung.
Sie werden durch eine Rechtsanwaltskanzlei
kompetent unterstutzt. Zu danken ist auch der
Geschaftsstelle mit der Geschaftsfuhrerin Frau
Didszus an der Spitze, die sich engagiert um die
Organisation kiummert, sowie den beiden In-
habern der Servicestelle. Kammmern, Geschafts-
fuhrung, Servicestelle und Vorstand sind rein
ehrenamtlich tatig.

Die Beschleunigung der Verfahren bleibt ein
Schwerpunkt der Tatigkeit. Hier erweist sich der
2019 eingerichtete gemeinsame Datenraum als
sehr hilfreich. DarUber hinaus ist es erforderlich,
den Rat weiter in der Branche sowie in der Be-
volkerung zu verankern. Dies kann nicht nur der
Rat leisten, dies muss als Aufgabe der gesamten

Branche angesehen werden.

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

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / AHapen GnaHckuit
ADM e.V./ La Rocca Fotografie
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ADM-FORUM: BERATENDE
FORSCHUNGSINSTITUTE

Bereits 2019 hatten Michael Albers von Produkt + Markt und Bastian Verdel von
StraightOne den Eindruck, dass Themen rund um die Qualitit der Datenerhe-
bung die Arbeit des ADM und auch seine Aulendarstellung in den letzten Jahren
dominiert haben. Themen wie Beratungsqualitit im Hinblick auf den Forschungs-
gegenstand oder zu Handlungsempfehlungen sowie die Darstellung des Return-
On-Investment (ROI) von Marktforschung wurden nur ganz am Rande diskutiert.
Deshalb verfestigte sich bei den Initiatoren die Idee, einen Raum zu schaffen, in
dem diese Themen im Mittelpunkt stehen. Dies fiihrte Ende 2020 zur Griindung
des Forums beratende Forschungsinstitute, an dem sich 12 ADM-Institute betei-
ligt haben (Produkt + Markt, StraightOne, Psyma, Explorare, IfD Allensbach, GIM,
CMR, Forsa, GDP, Skopos, Omnitrend, IWD).

In der ersten konstituierenden Sitzung wurde unter
anderem deutlich, dass insbesondere im Kontext des
Themas ,Unternehmensfuhrung” gewonnene Er-
kenntnisse oder Ergebnisse fur viele ADM-Mitglieder
hilfreich sein konnten. Demzufolge wurde beschlos-
sen, dies entsprechend umzusetzen.

Mit der zweiten Sitzung hat das Forum seinen ,Re-
gelbetrieb* aufgenommen. Die Gruppe trifft sich je-

den zweiten Monat. Sprecher der Gruppe ist Bastian
Verdel, Vertreter ist Michael Albers.

ALS ZENTRALE THEMENSCHWER-
PUNKTE DES FORUMS WURDEN VER-
EINBART:

die Positionierung der Branche / des ADM
nach aufRen und innen

die Frage ,Wie kann das Thema Beratung als
Output' starker in den Fokus rucken?*

der ROI von Marktforschung
Themen der Unternehmensfuhrung
Austauschforum

Die Sitzungen sind jeweils als Onlineworkshop ge-
plant, in dem die Teilnehmer*innen strukturiert Er-

gebnisse erarbeiten, aber auch viel Raum fur Diskus-
sion ist. Teilnehmen konnen alle Institute, die sich fur
die genannten Themen interessieren.

In den ersten beiden Forumssitzungen standen
bereits spezielle Themen im Fokus. So wurden ,Lo-
sungen fur Corona-Tests im Betrieb", ,Home-Office-
Regelungen” technische und organisatorische Maf3-
nahmen (TOMs)" sowie ,ADV-Vertrage" diskutiert.

Zudem stand das Thema ,Beratung” im Mittelpunkt
des Treffens. Hierbei ging es in erster Linie um das ei-
gene Selbstverstandnis als Berater fur die Markt- und
Sozialforschungskunden sowie um die Abgrenzung
von den klassischen Unternehmensberatern. Die
Gruppe will erarbeiten, welche Moglichkeiten es gibt,
den Wert der Beratung in der Markt- und Sozialfor-
schung wieder mehr in den Mittelpunkt zu rdcken.

Diese und andere Fragestellungen werden in der
nachsten Sitzung weiter diskutiert und bearbeitet.
Die Themen und gefundenen Losungen werden in
den ADM-Mitgliederversammlungen geteilt und je-
dem Institut zuganglich gemacht.

Bastian Verdel
Managing Partner, StraightOne GmbH
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GEMEINSCHAFT TESTSTUDIOS

Die ADM-Interessengemeinschaft Teststu-
dios wurde im ersten Quartal 2020 gegrindet.
Mitglieder sind Foerster & Thelen Teststudios,
Herzog+Glaser Teststudios, Schlesinger Group
Germany und Kramer Marktforschung. Mit der
Interessengemeinschaft verfolgen die Teststu-
diobetreiber das Ziel, mit einer gemeinsamen
Stimme aufzutreten und damit die volle Akzep-
tanz der Full-Service-Institute zu erlangen.

Betreiber von Teststudios sind in der heutigen
Zeit keine einfachen Rekrutierer oder Raumver-
mieter, sondern fungieren im Wandel der Zeit
als ,Alles-Moglichmacher”. In direkter Kommu-
nikation mit dem Auftraggeber definieren sie
Screeningkriterien und besprechen magliche
Stichproben, diskutieren die Realisierbarkeit von
Projekten mit unkonventionellen Zielgruppen
und verhandeln teilweise extrem kurze Timings.
Nebenbei werden in der Regel alle Catering-
wunsche der Kunden erfullt. Die Plattform des
ADM bietet eine tolle Basis dafur, Hintergrunde
der Arbeit der Teststudios ausfuhrlich erlautern
zuU kdnnen.

Des Weiteren ist eine solche Interessengemein-
schaft generell sinnvoll, wenn es um grundsatz-
liche Themen wie beispielsweise Datenschutz
geht. Hier liegt der Vorteil der Mitgliedschaft im
ADM darin, dass auf eine bestehende Infrastruk-

tur und Ansprechpartner zurlUckgegriffen wer-
den kann, die mit Rat und Tat zur Seite stehen.

Die Coronakrise hat die Teststudiobetreiber sehr
stark getroffen. Umso wichtiger war es, mit einer
Stimme zu sprechen. So wurden Pressemittei-
lungen zu Hygieneregeln und zur Durchfuhr-
barkeit von Gruppendiskussionen und Face-to-
Face-Studien veroffentlichen. Das Ausmaf3 der
Krise wurde in virtuellen Treffen besprochen
sowie Uber Fragen zu FérderungsmaflBnahmen
des Staates, Kurzarbeit, Uberbrickungshilfen
etc. diskutiert. Aktuelle Themen finden Sie in
der Rubrik der ADM-Interessengemeinschaft
auf der ADM-Webseite und in den gangigen
Business-Portalen XING und LinkedIn sowie bei
marktforschung.de.

Die Zusammenarbeit mit dem VDDT (Verband
der deutschen Teststudios) erfolgt sehr eng und
ein Zusammenschluss ist fur 2021 geplant. Hier
haben auch bereits persdnliche und diverse vir-
tuelle Treffen stattgefunden.

Wir hoffen alle auf mehr Normalitat in naher

Zukunft!

Tim Thelen-Liesenfeld
Geschdftsfiihrender Gesellschafter,
foerster & thelen Teststudio GmbH

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / oatawa
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BEST OF FAMS - FUR DIE BRANCHE EIN
GROSSER GEWINN

FAMS (Fachangestellte fiir Markt- und Sozialforschung) bereichern die Branche un-
gemein - das stand fiir die Vertreter*innen des ADM, BVM und der DGOF fest, als
sie Ende 2019 den Best of FAMS-Preis ins Leben riefen. Dieser soll dem Konnen und
Engagement der Auszubildenden zur iiberfilligen Aufmerksamkeit verhelfen und ih-
ren Leistungen eine Biihne bieten. Fiir den jihrlich vergebenen Preis konnen FAMS
Projektarbeiten einreichen, die sie im Rahmen ihrer Ausbildung an den Berufsschu-
len ausgearbeitet haben. Die Arbeiten werden anhand eines standardisierten Bewer-
tungsschemas durch eine Fachjury beurteilt, die sich aus Vertreter*innen verschie-
denster Bereiche der Branche zusammensetzt.

Erstmals vergeben wurde der Best of FAMS im
Marz 2020, kurz bevor die Coronapandemie auch
in Deutschland einen ersten Shutdown notwen-
dig machte. Fur Valentyna Chuikina, Alexander
Colder, Lasse Robers, Sina Steep und Vanessa
Valentin der Beruflichen Schule fur Medien und
Kommunikation Hamburg, die sich mit ihrem
Projekt ,Miniatur Wunderland" gegen drei Uber-
aus starke Teams durchsetzen konnten, musste
die grofRe Buhne daher erstmal auf sich warten
lassen. Diese hatte ihnen eigentlich der ,Kon-
gress der Deutschen Markforschung” des BVM
bieten sollen, der allerdings pandemiebedingt
verschoben wurde. Fur ihr spannendes Projekt,
das die Besuchsgrunde, die Kundenzufrieden-
heit und touristische Relevanz der weltgréften
Modelleisenbahnanlage ,Miniatur Wunderland”
in Hamburg untersuchte, wurden die Gewin-
ner*innen im Sommer 2020 vorlaufig virtu-
ell gefeiert. Im kleinen Kreis ihrer enemaligen
Lehrer*innen und der Verbandsvertreter*innen
berichteten sie von den Tagen nach der Preis-
vergabe, dem grof3en Lob der Arbeitgeber*in-
nen und spontanen Gratulationsfeiern. Zudem
freute sich das Team, auch zukunftigen Arbeit-
geber*innen mit der Urkunde etwas ,Wertiges"
vorzeigen zu kénnen.
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Die Bewerber*innen fur den zweiten Best of
FAMS, der im Oktober 2020 ausgelobt wurde,
mussten ihre Projekte unter Pandemiebedin-
gungen erstellen — eine grofRe Herausforderung
fur die Auszubildenden, schlie3lich mussten
sie den Digitalunterricht in den Berufsschulen
stemmen und ihre Projekte parallel in Videokon-
ferenzen erarbeiten. Umso bemerkenswerter ist,
dass diese Erschwernisse den drei Einreichun-
gen in keiner Weise anzumerken waren —im Ge-
genteil: Die Jury tat sich nicht leicht damit, unter
den ausnahmslos hervorragenden Arbeiten die
beste auszuwahlen. Letztlich aber konnten sich
Martin LUbbers, Birte Pagel, Friederike Schmitz,
Jana Sellmann und Lena Uhlendorf der Beruf-
lichen Schule fur Medien und Kommunikation
Hamburg mit ihrem Projekt ,ADFC" durchsetzen
und wurden im Fruhjahr 2021 zu Best of FAMS
gekurt. Wie bereits die Gewinner*innen des
Vorjahres hatte das Team seinen Kunden, den
ADFC (Allgemeiner Deutscher Fahrrad-Club),
selbst akquiriert und fur diesen eine umfangli-
che Imagestudie erstellt. Von groRer Relevanz ist
diese insbesondere vor dem Hintergrund der
zweigegenwartigen globalen Krisen, die Corona-
pandemie und der Klimawandel, im Zuge derer
das Fahrrad enorm an Bedeutung gewinnt.

Auf dem digitalen Kongress der Deutschen
Marktforschung (BVM) im Juni 2021 wurden bei-
de Best of FAMS-Teams endlich offiziell geehrt.
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Exklusiv hatten die dies- und letztjahrigen Ge-
winner*innen die Moglichkeit, nach Berlin zu rei-
sen und den zugeschalteten Teilnehmer*innen
ihre Projekte zu prasentieren. Dies nahm Lauda-
tor Hartmut Scheffler zum Anlass, eine leiden-
schaftliche Rede fur die FAMS-Ausbildung zu
halten, in der er auch den Best of FAMS grof3es
Lob aussprach: ,Fur 2021 gilt wie schon fur 2020:
Es gibt sie noch, diese ganz klassischen und von
A bis Z sauber durchgefUuhrten Untersuchungen
zur Beantwortung klassischer Marken- und Mar-
ketingfragen. Die FAMS kénnen das!*

Im Herbst 2021 geht der Best of FAMS in die drit-
te Runde. Die vergangenen zwei Jahre konnten
bereits zeigen, wie wichtig dieser Preis ist: als
Zeichen der Wertschatzung nicht nur fur die
Gewinner*innen, sondern auch fur all die ande-
ren FAMS in den Berufsschulen und Betrieben.
Ihrem tagtaglichen Engagement hat die Bran-
che schon jetzt vieles zu verdanken. Wichtig ist
es daher, inr Kbnnen zu fordern. Hierzu wird der
Best of FAMS-Preis auch in Zukunft seinen Bei-
trag leisten.

Christina Uflacker 48
Referentin fiir Kommunikation und
Digitalisierung, ADM e. V.
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KLARES VOTUM FUR DIE
AUSBILDUNG ZUM FAMS

Im September 2007 begann ich bei SKOPOS meine Ausbildung zum damals
noch brandneuen Berufshild des Fachangestellten fiir Markt- und Sozialfor-
schung. Mittlerweile 35 Jahre alt und um einige Erfahrungen reicher, leite ich,
gemeinsam mit meinem Kollegen Christopher Harms, den Data-Science-Arm
der SKOPOS GROUP - SKOPOS ELEMENTS.

Knapp dreizehn Jahre an Eindriicken zu strukturieren ist mir schwerer gefallen
als gedacht. Im Folgenden also der Versuch zu erkliaren, wieso ich mich fiir die
FAMS-Ausbildung entschieden habe und was in der Zeit passiert ist.

Dochfangenwirvonvorne an: Nach Abitur und zwei
Jahren im Sanitatsdienst der Bundeswehr, wo ich
auch bei der Entwicklung verschiedener Gesund-
heitsstatistiken und Excel-Auswertungen beteiligt
war, wurde es Zeit, mich nach einer langerfristigen
Perspektive umzusehen. Da ich kein groBartiger
Schuler gewesen war und Spaf3 an der praktischen
Arbeit hatte, sollte es eine Ausbildung sein.

Nur welche? Bei der Abiturberatung wurden
neben den ,Ublichen Verdachtigen" auch ein da-
mals ganz neuer Ausbildungsberuf aus dem Hut
gezaubert, der FAMS. Interesse an Zahlen? An ab-
wechslungsreichen Tatigkeiten? Am Arbeiten mit
Menschen? Check! Passenderweise hatte eine
Agentur mit dem Schwerpunkt Pharma/Gesund-
heit im Umkreis Koln eine Ausbildungsstelle aus-
geschrieben, doch leider wurde ich nicht zum
personlichen Gesprach eingeladen. Aber mein In-
teresse fur die Ausbildung war geweckt. Nach Be-
werbung und zwei Gesprachen bei SKOPOS kam
die Zusage. Und das sollte sich als Glucksgriff er-
weisen.

Denn ich wurde von den neuen Kolleginnen und
Kollegen mit offenen Armen empfangen. Sie nah-
men sich in der Regel viel Zeit fur Erklarungen
von Methoden und Abkurzungen. Das machte zu
Beginn gefuhlt die Halfte der taglichen Konver-
sation aus. Und Kaffee kochen - so weit zum Kili-
schee — musste ich nur fur mich selbst. Besonders

hervorzuheben ist der Ausbildungsplan, der eine
Praxisphase in jeder SKOPOS-Abteilung vorsah.
Online-Programmierungen, Telefonstudio, quan-
titative und qualitative Forschung: Damit verfugte
ich nach drei Jahren Uber ein breites Wissen und
war so wahrscheinlich die Person im Unterneh-
men, die sich am besten mit den unterschied-
lichen Arbeitsweisen und Prozessen auskannte
und somit auch die jeweiligen Themenexperten
einbinden konnte.

Das zur Praxis. Doch eine Ausbildung ware nichts
ohne die in der Berufsschule vermittelte Theorie.
Standen im ersten Jahr die kaufmannischen Stan-
dards im Vordergrund, wurde es im zweiten Jahr
mit Kursen zu Statistik, quantitativer und quali-
tativer Markt- und Sozialforschung deutlich fach-
spezifischer. Das bildete eine gute Erganzung zur
praktischen Arbeit und ein ordentliches Funda-
ment.

Klar, nach all den Jahren hat sich eine gute Prise
Nostalgie Uber die Erinnerungen gelegt. Hatte zu
der Zeit eine Weltmeisterschaft im PowerPoint-
Crafiken-Befullen oder Offene-Nennungen-Co-
dieren stattgefunden — ich hatte mir mindestens
das Viertelfinale zugetraut. Auch in der Berufs-
schule merkte man an einigen Ecken, dass wir erst
der zweite FAMS-Jahrgang waren und Empiriker
in einer Berufsschule Exoten sind, mit denen auch
das Lehrpersonal zu kampfen hatte.



Wurde ich mich trotz der kleinen Abstriche
wieder fur die Ausbildung entscheiden? Kla-
res Ja. Ich konnte unfassbar viel lernen, und
Praxiserfahrung in einem Unternehmen ist
durch nichts ersetzbar. Das gilt insbesondere
im breiten Feld der Marktforschung, bei der
es nicht den einen, typischen Werdegang gibt
und ganz unterschiedliche Kompetenzen ge-
fordert sind: Methoden- und Branchenwissen,
kommunikative Starke, Organisationsfahig-
keiten. Und hier muss sich ein oder eine FAMS
hinter keinem anderen Neueinsteiger verste-
cken, auch wenn diese Meinung sicher nicht
alle teilen.

Personlich hatte ich das Gluck, dass mein da-
maliger Chef mir nach der Ubernahme fruh
signalisierte, mich nur nach meiner Leistung
zu beurteilen und ich meine Entwicklung und
Berufsperspektive selbst in der Hand hatte.
Dazu gehorte vor allem, mich ausprobieren
zu durfen, wozu ich nach meiner Ausbildung
in unterschiedlichsten Projekten reichlich Ge-
legenheit hatte. Nach und nach wurde ich
von zunachst vielen ausfuhrenden Tatigkeiten
immer weiter an Bereiche wie Projektleitung,
Kundenberatung & Co. herangefuhrt.

Dazu entschied ich mich, ein Jahr nach Ab-
schluss meiner Ausbildung ein berufsbeglei-
tendes Studium zu beginnen. Das bedeutete:

von Montag bis Freitag arbeiten, Samstag Vor-
lesungen besuchen, Sonntag lernen. Das viel-
gelobte Uni-Leben hatte ich mir anders vorge-
stellt. Ob mich der Bachelor zu einem besseren
Marktforscher gemacht hat? Ehrlich: Ich weil3
es nicht. Wieso habe ich dann dreieinhallb Jah-
re lang auf Freizeit verzichtet? Nach der Ausbil-
dung war mein Ehrgeiz geweckt und ich hatte
Lust zu lernen. Zur Wahrheit gehort aber auch,
dass ich mir von einem akademischen Grad
mehr Flexibilitat erhoffte, da die Ausbildung
sich zu der Zeit noch nicht wirklich durchge-
setzt hatte. Am Ende war die Entscheidung
denkbar einfach. Ich hatte, auBer einem hal-
ben Jahr, wenig zu verlieren, und so ,gonnte”
ich mir das erste Semester, um mich von dort
vorwarts zu tasten. Das Ende vom Lied war
ein Bachelor-Abschluss, verbunden mit dem
Schwur, mich auf keine weiteren berufsbeglei-
tenden Abenteuer einzulassen.

In dieser Zeit sammelte ich parallel einiges
an Arbeitserfahrung, wahrend der ich immer
starker merkte, dass mir Technologie liegt und
ich ein Handchen fur unkonventionelle Her-
angehensweisen hatte. Bei SKOPOS konnte
ich neben dem Projektgeschaft beide Talente
starken, sodass ich schnell fur den Bereich On-
line-Befragungen verantwortlich wurde und
die Entwicklung neuer Methoden und Pilot-
projekte vorantreiben durfte, inklusive ihrer



Prasentation in Form von Fachbeitragen und
Kongressen. Die Konsequenz war 2015 mein ei-
gener kleiner Bereich Research & Development
innerhalb der SKOPOS GROUP, den wir als inter-
ne Innovationsabteilung positionierten.

Und es wurde nicht langweilig. Meinen Kollegen Till
Winkler konnte ich bei ersten Projekten im Bereich
User-Experience-Research, der in der Unit SKOPOS
NOVA aufging, unterstutzen. Mit steigender Team-
gréfe ging der klare Trend in Richtung ,Nerdkram?,
wie es meine Kolleginnen und Kollegen liebevoll
und wiederholt zum Ausdruck brachten: neue On-
line-Methoden, Analysen & Co. Passend dazu be-
gann ich erneut mit einem berufsbegleitenden
Studiengang zum Master in Digital Business Ma-
nagement. Das zum Thema Vorsatze ...

Der akademische Grad war mir dabei nahezu egal.
Mich hatte das Thema neugierig gemacht und es
war die perfekte Erganzung zu meiner Arbeit. In-
spirierend und thematisch so nah dran, dass der
Praxistransfer einfach war. Cleichzeitig hat das
Studium eine neue Tur aufgestolRen. Digitale Ge-
schaftsmodelle von der Pike auf lernen, verstehen,
was man mit Technologie machen kann und was
fur Megatrends esin dem Bereich gibt: das war und
ist faszinierend.

GCetrieben von neuen Kundenwunschen, be-
wegte sich der Schwerpunkt der Research&De-
velopment-Abteilung genau in Richtung sol-
cher Themen: starkerer Automatisierungsgrad,
Datenfusion, Advanced Analytics, Forecasts und
Online Reportings. Aus dem kleinen forschen-
den Elfenbeinturm wuchs schnell ein Experten-
team zu Data-Science-Fragestellungen.

Folgerichtig fassten wir 2019 den Entschluss,
das Team als eigenen Unternehmensteil aus-
zugliedern und diese Services nicht nur als klei-
nen Projektbestandteil anzubieten, sondern mit
SKOPOS ELEMENTS einen schlagkraftigen Data-
Science-Anbieter am Markt zu positionieren. Ge-
meinsam mit meinem Mitgrunder Christopher
Harms bin ich im Oktober 2019 gestartet. Wir
freuen uns beide auf ein neues Kapitel unserer
Arbeit.

Sebastian Schmidt

Co-Founder & Managing Director SKOPOS
ELEMEN'TS, ehemaliger FAMS
Auszubildender

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / peshkov, bongkarn
ADM e. V.
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IN DIE ZUKUNFT
DENKEN.
NACHWUCHS
SELBST AUS-
BILDEN.

FAMS - FACHANGESTELLTE FUR
MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG

Wer selbst ausbildet, erhalt maBgeschneidert qualifizierten Nachwuchs. Nutzen Sie die breite
Einsatzfahigkeit der FAMS fUr Ihren spezifischen Personalbedarf.

FAMS unterstltzen akademisch ausgebildete Forscher*innen optimal bei der Organisation
und Durchfiihrung der Projekte.

Zu den Ausbildungsbetrieben zéhlen unter anderem Markt- und Sozialforschungsinstitute,
Unternehmen mit eigener betrieblicher Marktforschung, akademische Forschungseinrichtun-
gen, die amtliche Statistik sowie Unternehmensberatungen, Werbe- und Mediaagenturen.




Sascha Robetje, Berufschullehrer an der Stauf-
fenbergschule Frankfurt am Main, ehemaliger
FAMS-Auszubildender

I

ds

Bitte denken Sie noch einmal an die Zeit zurick,
als Sie sich fur diesen Ausbildungsberuf entschie-
den haben. Angenommen, Sie wirden nochmals
vor der Entscheidung stehen und hatten das Wis-
sen, das Sie heute dartiber haben - wiirden Sie sich
wieder fur den FAMS entscheiden?

FAMS war fUr mich, wie fur viele wahrscheinlich,
eher ein Zufallstreffer. Zahlen, Innovationen und
Kontakte zu Menschen haben mich schon immer
begeistert. So bin ich durch das Internet und —ganz
altmodisch — durch eine Zeitungsanzeige auf den
Beruf und die Ausbildung im Statistischen Landes-
amt Rheinland-Pfalz aufmerksam geworden. Ich woll-
te mitwirken bei der Information von Politikern und
Bevolkerung, damit diese fur alle fundierte und gute
Entscheidungen treffen kbnnen.

Was haben Sie nach Ihrer Ausbildung gemacht und
was machen Sie heute?

Nach zweieinhalb Jahren Ausbildung wurde ich vom
Statistischen Landesamt Rheinland-Pfalz Ubernom-
men. Das war schon mal super. In der Abteilung Mikro-
zensus Ubernahm ich die Interviewer-Schulungen, die
Stichprobenziehung und wirkte an der Ergebniser-
stellung mit. Also war ich fast am kompletten Prozess
von Anfang bis Ende beteiligt. Nebenbei studierte ich
berufsbegleitend BWL, eine nicht zu unterschatzende
Herausforderung, neben dem Job auch im Studium
100 Prozent zu geben. Nach dem Bachelor bot mir
mein Arbeitgeber jedoch eine stellvertretende Team-
leitung im Bereich Steuerstatistiken an. Da entschloss
ich mich, meinem ursprunglichen Wunsch zu folgen
und die Begeisterung fur politische Entscheidungs-
findung und Marktforschung weiterzugeben — und
zwar als Berufsschullehrer. So wurde ich innerhalb von
nur sechs Jahren nach Ausbildungsende Berufsschul-
lehrer an der Stauffenbergschule in Frankfurt, einer
von funf Berufsschulen in Deutschland, an denen
die FAMS ausgebildet werden. Als Berufskoordinator
mochte ich den FAMS-Beruf gerne weiter in Richtung
Zukunft bewegen.

STIMMEN VON FAMS

Was macht Ihnen an dem Beruf der*des Marktfor-
scher*in am meisten Spaf3?

Viele neue Projekte, Entscheidungen zu unterstutzen
und bei zukunftigen Entscheidungen einbezogen zu
werden — und das Ganze in einem vielseitigen Um-
feld. Zudem bietet der Beruf Kontaktpunkte zu so
vielen unterschiedlichen Unternehmensbereichen,
zum Beispiel zu Marketing, Vertrieb, HR, Controlling,
aber auch zu Beschaffung/Einkauf.

Sabine Stenneken, Senior Consultant &
Ausbilderin IFAK, ehemalige FAMS-Auszu-
bildende

Bitte denken Sie noch einmal an die Zeit zurick,
als Sie sich flr diesen Ausbildungsberuf entschie-
den haben. Angenommen, Sie wirden nochmals
vor der Entscheidung stehen und hatten das Wis-
sen, das Sie heute darliber haben - wirden Sie sich
wieder fur den FAMS entscheiden?

Auf jeden Fall. Ich habe nach meinem Abitur ein
BWL-Studium mit dem Schwerpunkt Markt- und
Sozialforschung begonnen. Das erste Semester be-
stand damals bereits aus einem Praxissemester,
welches ich in einem kleinen Marktforschungsinsti-
tut absolvierte. Dort lernte ich die Praxis der Markt-
forschung kennen und diese bereitete mir sehr viel
Spall. Das Studium an sich war mir jedoch viel zu
wenig praxisbezogen bzw. zu weit weg von der tat-
sachlichen Praxis. Daher schaute ich mich nach dem
Grundstudium nach Alternativen um und bin somit
auf die Ausbildung FAMS gestof3en, die zu diesem
Zeitpunkt noch ganz neu war. Ich bewarb mich also
bei verschiedenen Marktforschungsinstituten und
entschied mich am Ende fur die ifak Institut CmbH &
Co. KG. Diese Entscheidung habe ich bis heute nicht
bereut.

Was haben Sie nach lhrer Ausbildung gemacht
und was machen Sie heute?

Aufgrund meiner Vorkenntnisse habe ich die Aus-
bildung bereits nach zwei Jahren Ausbildungszeit
erfolgreich abgeschlossen und bin danach als Assis-
tentin bei der ifak Institut CmbH & Co. KG Ubernom-



men worden. Dort Ubernahm ich nach und nach im-
mer mehr Verantwortung und leitete schliefRlich ein
Team von mehreren Assistenten. Zudem legte ich die
Ausbildereignungsprufung ab, um seitdem als Aus-
bilderin im Unternehmen fur alle Azubis zustandig
zu sein. Nach und nach Ubernahm ich immer mehr
Kundenverantwortung, sodass ich schlief3lich vom
Assistenten zum Consultant und dann zum Senior
Consultant beférdert wurde. Inzwischen bin nach
wie vor bei der ifak Institut GmbH & Co. KG und ne-
ben meiner Ausbildertatigkeit als Senior Consultant
im Bereich Consumer & Customer tatig, leite Projekte
und betreue eigene Kunden.

Was macht Ihnen an dem Beruf der*des Marktfor-
scher*in am meisten Spaf3?

Aufjeden Fall die Abwechslung und die spannenden
Themen. Jeder Arbeitstag ist anders und es wird nie
langweilig. Zudem finde ich die Themen, gerade in
der Konsummarktforschung, sehr interessant, da
man immer die neuesten Trends und Produkte ken-
nenlernt und sich bestens auskennt.

Christian Vo8, Market Intelligence, Nestlé
: Deutschland AG, ehemaliger FAMS-Auszu-
& 71 Dbildender

Bitte denken Sie noch einmal an die Zeit zurlck,
als Sie sich fir diesen Ausbildungsberuf entschie-
den haben. Angenommen, Sie wiirden nochmals
vor der Entscheidung stehen und hatten das Wis-
sen, das Sie heute dartiber haben - wiirden Sie sich
wieder fUr den FAMS entscheiden?

lch wurde mich auf jeden Fall wieder fur die Aus-
bildung entscheiden, ja. Nach meinem Abitur und
einem Grundstudium stand ich vor einer Sinnfrage.
Sollte ich mich durch mein Studium kampfen, das
zwar nahe an meinen Fahigkeiten, aber weit weg von
meinen Interessen lag? Oder das Studium abbrechen
und die guten Zukunftsaussichten als Softwareengi-
neer gegen einen besser zu mir passenden Beruf ein-
tauschen? Nach langerer Recherche entdeckte ich,
dass das theoretische Berufsbild des Marktforschers
eine hohe Uberschneidung mit meinen Vorstellun-
gen aufweist. Analytisches, strategisches und kom-
munikatives Arbeiten, das klang gut.

Die endgultige Entscheidung wollte ich von einem
Praktikum abhangig machen. Und das Praktikum
bei einem kleinen Stuttgarter Marktforschungsins-
titut erleichterte mir die Entscheidung enorm. Ich
bewarb mich bei Instituten im Rhein-Main-Gebiet
und konnte bei einem der grofBen Institute sehr
erfolgreich und mit viel Spal3 meine Ausbildung
durchlaufen und durch die gleichzeitige Projekt-

verantwortung vieles von dem, was ich gelernt
habe, direkt umsetzen.

Was haben Sie nach lhrer Ausbildung gemacht
und was machen Sie heute?

Ich durfte nach der Ausbildung noch im Institut blei-
ben und dort weiter von grof3artigen Kolleginnen
und Kollegen in einem tollen Umfeld lernen. Ich woll-
te aber auch die andere Seite der Marktforschung
kennenlernen, weswegen ich mich dazu entschied,
auf die betriebliche Seite zu wechseln. Ich machte
daher Station bei einem mittelstandischen FMCG-
Unternehmen, bei dem ich Einblick darin erhielt,
wie sich die Fragestellungen, die in einem Marktfor-
schungsbriefing stehen, zu dem entwickeln, was sie
letztlich sind. Und wie sie strategisch einzuordnen
sind. Das hat mich personlich noch einmal weiter-
gebracht, da ich einen besseren Blick auf das ,grof3e
Ganze" erhielt. Die Neugier trieb mich an, die nachste
Herausforderung anzunehmen. Ich blieb der Markt-
forschung auf Industrieseite treu und bin jetzt seit
anderthalb Jahren in dem spannenden und kom-
plexen Umfeld der Marktforschung von Nestlé. Die
Lernkurve flacht also nicht ab.

Was macht Ihnen an dem Beruf der*des Marktfor-
scher*in am meisten Spaf3?

Vor allem drei Dinge: Das Aufgabenspektrum, die
Menschen, mit denen ich zusammenarbeite, und
das Berufsbild an sich. Ich habe den Beruf als sehr
abwechslungsreich und vielschichtig kennengelernt.
Darauf hat mich die Ausbildung bestens vorbereitet.

Was mich vor allem fasziniert, sind die Spannungs-
felder, in denen ich mich als Marktforscher bewe-
ge. Zum Beispiel das Spannungsfeld Neutralitat vs.
personliche Beziehung: Einerseits ist eine meiner
Hauptaufgaben die Wahrung der Neutralitat. Ande-
rerseits ist es fUr mich wichtig, eine gute Beziehung
zZu meinen (internen) Kunden sowie zu den dazu-
gehorigen Marken aufzubauen. Ahnlich verhalt es
sich mit den Spannungsfeldern wissenschaftlicher
Anspruch gegen Pragmatismus und Wunsch nach
Sicherheit durch Zahlen gegen Entscheidung unter
Unsicherheit. In diesen Spannungsfeldern die Ba-
lance zu halten, ist eine standige Herausforderung,
die fordernd und stimulierend zugleich ist.

Gepaart mit einem Umfeld, in dem Charaktere mit
komplett unterschiedlichen Werdegangen aufein-
andertreffen, wodurch die tagliche Zusammenarbeit
sehr bereichert wird. Auch ist die Branche standig
in Bewegung und definiert sich ein Stuck weit neu,
ohne die Kernaufgaben zu vernachlassigen. Das
macht jeden Tag spannend.

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / denisismagilov
ADMe. V.



TRANSPARENZ-
STANDARDS -

DIE ZUTATENLISTE FUR
UNSERE PRODUKTE
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Schauen Sie manchmal auf die Zutatenlisten, wenn Sie ein-
kaufen gehen? Das istjanichtimmer erfreulich. Oft sucht man
das, was fiir das Lebensmittel eigentlich charakteristisch ist,
eine Weile lang vergeblich zwischen giinstigen und oft ver-
dachtig unnatiirlich klingenden Zutaten. Da vergeht schnell
mal der Appetit. Zutatenlisten sind weder hohe Literatur noch
taugen sie zur Werbung. Deshalb stehen sie meist verschimt
und Kklein auf der Riickseite der Produkte. Und dennoch: den
Listen sei Dank, haben wir zumindest eine vage Vorstellung
davon, woraus unsere Lebensmittel hergestellt wurden. Ge-

setzlich geregelt, in einer standardisierten Form.

Auch wir verkaufen unsere Produkte lieber,
indem wir ihre Vorzuge preisen. Welchen RO
die Studie erbringt, welches innovative Tool
darin steckt, wie schnell, flexibel und preiswert
wir arbeiten. Das steht bei uns vorne drauf -
in unseren Prospekten und Angeboten, bei
unseren Gesprachen mit potenziellen Kund*
innen, in unseren Prasentationen. Doch lange
Zeitwar jedes Institut selbst dafur verantwortlich,
auch transparent zu machen, wie die glanz-
enden Ergebnisse zustande kommen oder
kamen. Viele haben das getan, nicht zuletzt, weil
auch die altehrwlrdigen Qualitatsstandards
der Markt- und Sozialforschung es fordern.
Aber lange nicht alle, und jede*r auf ihre*seine
eigene Weise. SO musste man als Kund*in Gluck
haben, dass im Angebot auch die ,Zutaten” des
Forschungsprozesses stehen. Oder wusste gar
nicht, dass es moglich ist, diese einzusehen. Das
ware, als wlrden wir heute unsere Lebensmittel
im Supermarkt ganz ohne Zutatenliste kaufen.
Wrden Sie da noch ruhig zugreifen?

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / anetlanda
ADMe. V.

2018 hat der ADM deshalb die ,ADM
TransparenzStandards” entwickelt. Sie geben fur
jede empirische Studie der Markt-, Meinungs-
und Sozialforschung umfassend Auskunft
daruber, wie sie durchgefuhrt werden soll. Zum
Beispiel, fur welche GCrundgesamtheit und
wie die Stichprobe gezogen wird, ob und wie
der Fragebogen getestet werden soll, welche
Qualifikation die Interviewer*innen erhalten
(fallswelche eingesetzt werden), welche anderen
Institute ggf. an der Erhebung beteiligt sind und
welche Qualitatsprufungen wahrend und nach
der Erhebung vorgenommen werden. Diese und
weitere Punkte stehen fur jeden Erhebungstyp
als Checkliste zur Verfugung. Jedes ADM-Institut
ist verpflichtet, in Angeboten zu jedem der
Punkte Auskunft zu geben. Dabei muss explizit
ersichtlich sein, ob zu allen Punkten etwas
gesagt wurde. Ausnahmen bestehen lediglich
bei Wiederholungsangeboten und solchen, bei
denen es formell nicht maglich ist.



Die TransparenzStandards sind also unsere
Zutatenliste — qua Mitgliedschaft im ADM
verpflichtend und ebenfalls in standardisierter
Form. Doch es ist wie bei den Lebensmitteln:
Besonders sexy sind sie nicht. Deshalb ist es

wichtig, dass wir uns immer wieder ihre
Bedeutung vor Augen fuhren, sowohl| auf
Kunden- als auch auf Institutsseite. Die
TransparenzStandards helfen dabei, ein

Gesprach auf Augenhdhe darUber fUhren zu
konnen, ob die geplante Erhebung Ergebnisse
mit der gewulnschten Qualitat liefern kann;
letztlich also auch, ob der Preis einer Studie
gerechtfertigtist. Beieinem glnstigen Preissieht
die Zutatenliste eventuell nicht so aus, wie man
sich ein hochwertiges Produkt vorstellt. Steht
andersherum ein vergleichsweise hoher Preis im
Raum, sollte auch ausden TransparenzStandards
hervorgehen, dass state-of-the-art geforscht
wird. So kann man als Kund*in eine mundige
Kaufentscheidung treffen. Oder an dem einen
oder anderen Punkt noch einmal in Gesprache
einsteigen. Dabei kann dann ein weiterer Vorteil
der TransparenzStandards helfen: Wenn sie
alle Anbieter in ihrer standardisierten Form
nutzen, sind die Angebote besser miteinander
vergleichbar, zumindest fUr die Parameter der
Erhebung.

Seit dem Roll-out der Standards sind nun zwei
Jahre vergangen. Und wenn man sich umhort,
sind sie noch unterschiedlich gut etabliert. In
manchen Instituten gehdéren sie zum guten
Standard, andere wenden sie eher halbherzig an,
einige vielleicht gar nicht. Und auch Kund*innen

verstehen haufig noch nicht recht, welches
Potenzial in den TransparenzStandards steckt.
Es ist wie bei vielen anderen Neuerungen:
Veranderung braucht Zeit und manchmal
auch eine kleine Uberwindung. Wir werden als
ADM-Vorstand weiter dafUr sorgen, dass die
TransparenzStandards groBere Verbreitung
finden. Wenn Sie Fragen dazu haben - ob
als Institut oder Kund*in -, stellen Sie uns
diese. Wenn Sie Verbesserungsvorschlage
haben, dann teilen Sie uns diese mit. Die
TransparenzStandards sind zwar — wie der
Name schon sagt - standardisiert, aber
trotzdem ein lebendes Instrument. Und wenn
Sie mit Berufskolleg*innen sprechen, dann
erwahnen Sie die Standards gern als ein Mittel,
mehr Transparenz in den Forschungsprozess zu
bringen.

Denn es ist wie bei der Zutatenliste auf den
Lebensmitteln: Einen Teil unserer Kund*innen
wird sie nicht Ubermafig interessieren. FUr
einige ist sie aber sehr wichtig bei ihrer
Kaufentscheidung. Und insgesamt sorgt sie
dafur, dass sich auch die Institute immer wieder
Cedanken Uber die Qualitat ihrer Erhebungen
machen. In diesem Sinne: Guten Appetit!

Mehr Uber unsere TransparenzStandards

erfahren Sie auf www.transparenzstandards.de.

Sebastian Gotte
stellv. Vorstandsvorsitzender, ADM e. V.

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / VectorMine
ADMe. V.
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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.

STUDIENTRANSPARENZ
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DIE MITGLIEDSINSTITUTE DES ADM

Ordentliche Mitglieder

AMR — Advanced Market Research GmbH | aproxima Gesellschaft fUr Markt- und
Sozialforschung Weimar mbH | ARIS UMFRAGCEFORSCHUNG Markt-, Media- und
Sozialforschungsges. mbH | ASKi & Data Intelligence GmbH | B2B International GmbH |
BIK ASCHPURWIS + BEHRENS GMBH | Bilendi GmbH | CM.R. Institut fur Commmunication- & Mar-
keting-Research AG | Civey GmbH | comperis CmbH — Institut fur psychologische Marktforschung |
data field Marktforschung Feldservice GmbH | Dima Marktforschung GmbH | Dr. Haspel & Part-
ner Teststudio GmbH | DT & P international GmbH | explorare — Institut fur Marktforschung | Facit
Research GmbH & Co. KG | FFIND GmbH | 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 | GapFish GmbH | GESS Phone & Field Marktforschung GmbH |
GfK SE | GIM Gesellschaft fur Innovative Marktforschung mbH | Herzog + Glaser Fieldservi-
ce GmbH | Herzog + Glaser Teststudio Leipzig GmbH | IFAK Institut CmbH & Co. KG | IFM Institut
far Markt- und Medienforschung Berlin GmbH | IM Field GmbH | IMK Institut fUr angewandte
Marketing- und Kommunikationsforschung GmbH | Immediate CmbH Marktforschungsdienst-
leistungen & Software | imug Beratungsgesellschaft fur sozialdkologische Innovationen mbH | infas
Institut fUr angewandte Sozialwissenschaft CmbH | INFO CmbH Markt- und Meinungsforschung |
Infratest dimap Gesellschaft fur Trend- und Wahlforschung mbH | Infratrend Forschung GmbH |
INSA-CONSULERE CmbH | Institut fur Demoskopie Allensbach GmbH | Institut fur Markt-, Mei-
nungs-, Absatz- und Sozialforschung — marmas CmbH | Ipsos GmbH | IWD market research GmbH |
Kantar CmbH | konkret — Institut fUr innovative Markt- & Meinungsforschung GmbH | Kramer
Marktforschung GmbH | MAIX Market Research & Consulting CmbH | MAS Gesellschaft fur Markt-
analyse und Strategie mbH | mc markt-consult Institut fur Strukturforschung und Marketing-
beratung GmbH | mindline GCmbH | mindline media GmbH | mo'web research GmbH | nhi2 AG
Interviews International | Norstat Deutschland GmbH | OmniQuest Gesellschaft fur Befragungspro-
jekte mbH | Omnitrend GmbH | Phone Research Field GmbH | Produkt + Markt Gesellschaft fur
Marktforschung und Marketingberatung mbH & Co.KG | prolytics market research GmbH | PSYMA
GROUP AG | puls Marktforschung GmbH | Schlesinger Group Germany GmbH | ServiceBarometer
AG | SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH | SKOPOS - Institut fur Markt- und Kommunika-
tionsforschung GmbH & Co.KG | StraightONE GmbH | teleResearch GmbH — Institut fUr Marktfor-
schung | Telguest CmbH | TEMA-Q Technik und Management fur Qualitat GmbH | USUMA GmbH

Assoziierte Mitglieder

deepsight GmbH | Murmuras GCmbH | UADS Institut fur Umfragen, Analysen und DataScience GmbH

Stand: 1.8.2021



CHRONIK 2020

22.Januar | Veroffentlichung der
Uberarbeiteten Richtlinien

2. Marz | Projekt “Miniatur Wunderland”
gewinnt BEST OF FAMS 2020

23. Marz | Pandemiebedingte Absage der
ordentlichen ADM-Mitgliederversammlung am
6. Mai 2020

30. Marz | Dringender Appell an
EU-Kommission: KfW-Kredite fur
KMUs zu 100 Prozent absichern

7. April | ADM ermoglicht Small and Young
Enterprises den Zugang zum Verband

2. Mai | International Market
Research Day 2020

7. Mai | Sinkende Anzahl an Neuinfektionen mit
SARS-CoV-2 - Neue Empfehlungen des ADM

18. Mai | Erste Corona-Umfrage: Krise
bringt Konjunktureinbruch in der Markt- und
Sozialforschungsbranche

15. Juni | ADM warnt vor Betrugsseiten
im Internet

14. Juli | ADM-Interessengemeinschaft Test-
studio veroéffentlicht Vorsichts- und Hygiene-
maBnahmen fur den Teststudiobetrieb

in Corona-Zeiten

9. September | Zweite Corona-Umfrage lasst
verhaltenen Optimismus zu

20. Oktober | Ausschreibung Best of FAMS 2021

12. November | Erste virtuelle
Mitgliederversammlung des ADM

17. Februar | 15. Weinheimer Gesprach mit
ADM, AS|, BVM und DGOF

20. Marz | ADM betont Wert von Markt- und
Sozialforschung in der Coronakrise und gibt
Empfehlungen fur die Branchenarbeit

25. Marz | Launch der ADM-Corona-Webseite
mit Newsticker, Links zu Hilfsangeboten und
Informationen zur Coronakrise

2. April | Gemeinsame Erklarung von ADM, BVM
und DGOF zur aktuellen Branchensituation

15. April | Dringender Appell von ADM, BVM
und DGOF an den Bundesminister fur Wirt-
schaft und Energie und den Bundesminister
der Finanzen: Corona-Kreditregelungen mussen
nachgesteuert werden!

6. Mai | Erstesvirtuelles ADM-Mitgliedermeeting

14. Mai | ADM fordert Fortschritte bei
der E-Privacy-Verordnung

9.Juni | Rat der Deutschen Markt- und Sozial-
forschung e. V. rugt Planeteo Research Group
und TLG Travel Group LLC (Wiederholungsfall)

16. Juni | Teststudios bitten
um UnterstUtzung in der Krise

29. Juli | Research & Results verkundet
Einstellung der Geschaftstatigkeit

21. September | Veroffentlichung
des Jahresberichts 2019

3. November | Online-Rechtsthemen-
workshop mit RA Dr. Tscherwinka

2. Dezember | Dritte Corona-Umfrage: Aus-
blick ist positiver, doch die Branche bleibt unter
Druck
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