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

Der federführende Verband für datenbasierte Analyse von 
Markt und Gesellschaft
Der ADM vertritt als Wirtschaftsverband die Interessen der privatwirtschaftlichen 
Markt- und Sozialforschungsinstitute in Deutschland. Mitglied werden können Unter-
nehmen mit Sitz in Deutschland, die wissenschaftliche Markt-, Meinungs- und Sozial-
forschung betreiben. Hierzu gehören Fullservice-Institute, Studiobetreiber, Feldinsti-
tute, Onlinepanel-Betreiber sowie Unternehmen, die in der datenbasierten Analyse 
und Beratung tätig sind.

Die derzeit 75 Mitgliedsunternehmen (70 ordentliche und fünf assoziierte Mitglieder) 
des ADM erzielen über 80 Prozent des Branchenumsatzes. Der ADM ist der einzige 
Verband dieser Art in Deutschland.

Zu seinen hauptsächlichen Aufgaben gehören die politische Interessenvertretung, 
insbesondere durch die Abgabe von Stellungnahmen und die Teilnahme an Anhö-
rungen der politischen Institutionen, die Beratung und Vertretung der Mitglieder, 
die Bekämpfung unlauteren Wettbewerbs und die Selbstregulierung der Markt- und 
Sozialforschung durch die Entwicklung und Durchsetzung von Berufsgrundsätzen, 
Standesregeln und wissenschaftlichen Qualitätsstandards.



VORWORT
„Corona“ war das dominierende Thema der ver-
gangenen beiden Jahre, daran kam auch der 
letztjährige ADM-Jahresbericht nicht vorbei. 
Damals endete das Vorwort mit „Corona ist 
nicht alles!“, und mit einer gewissen Euphorie 
ging unsere Branche, ging Deutschland und 
gingen wohl alle Länder weltweit ins neue Jahr 
2022. Auf dass das Virus wenn schon nicht be-
siegt, dann doch zumindest beherrschbar sei 
und es zu einer neuen Normalität komme.

Aus heutiger Sicht muss man fast sagen, „leider 
ist Corona nicht alles!“ – wenn es das doch nur 
wäre. Heute beschäftigen wir uns mit einem 
schrecklichen Krieg in Europa – jahrzehntelang 
undenkbar – und seinen Folgen: Rohstoffkrise, 
Energiepreise, Inflation, steigende Zinsen usw. 
Und Corona? Klopft auch schon wieder an die 
Tür und droht in Form einer neuen Welle im 
Herbst.

Doch auch in diesen schwierigen Zeiten einer 
sich permanent wandelnden und unvorher-
sehbaren Welt gibt es Themen von allzeit ho-
her Bedeutung für unsere Profession. Und 
diese finden sich auch im vorliegenden Jahres-
bericht wieder.

Über allem steht die Qualität, denn „ohne Quali-
tät keine Zukunft“, so wird Hartmut Scheffler in 
Roland Abolds Artikel zitiert, der über die neue 
Qualitätsoffensive des ADM berichtet. Passend 
dazu erläutert Uwe Czaia die Überarbeitung der 
DIN Spec 91368, die sich mit Qualitätskriterien 
und Dokumentationsanforderungen für Stich-
proben wissenschaftlicher Umfragen der Markt-, 
Meinungs- und Sozialforschung beschäftigt.

Die Branche ist im Wandel, in vielerlei Hinsicht, 
und das zeigt sich auch im Bericht von Betti-
na Klumpe mit dem Titel „Marktentwicklung in 
Zahlen“. Natürlich wächst gerade in noch nicht 
überwundenen Coronazeiten der Anteil von on-
line durchgeführten Erhebungen und Big-Data-
Analysen. Aber auch die Adhoc-Forschung sowie 
qualitative Studien können verlorenen Boden 
wieder wettmachen.

Einen interessanten Einblick darin, wie der ADM 
die Interessen seiner Mitglieder auf der politi-
schen Ebene vertritt, gibt der Artikel von Bernd 
Uhlmann, der damit beginnt: „Wie alles anfing …“. 
Und wie so einiges im ADM fing die politische In-
teressenvertretung des ADM mit Erich Wiegand 
an, der zu Beginn des Jahres völlig überraschend 
verstarb und uns fassungslos zurückließ. Seiner 
gedenken wir in einem Nachruf.
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Einen Blick zurück in die Anfänge des Ausbil-
dungsberufs des Fachangestellten Markt- und 
Sozialforschung (FAMS) wirft Hartmut Scheffler 
und blickt auch in die Zukunft. Ausbildung ist 
der Schlüssel, um auch morgen noch qualifizier-
te Mitarbeiter*innen zu haben, daher ist dieses 
Thema ein Dauerbrenner, das unter anderem 
jährlich durch den gemeinsam mit dem Berufs-
verband Deutscher Markt- und Sozialforscher 
(BVM) vergebenen Preis „Best of FAMS“ entspre-
chend gewürdigt und ins Licht der Öffentlichkeit 
gerückt wird.

Erstmals Einzug in diesen Jahresbericht haben 
weitere Zukunftsthemen gefunden, die nicht nur 
von wachsender Bedeutung sind, sondern an 
denen heutzutage niemand mehr vorbeikommt. 
So beleuchtet Christina Uflacker, wie es eigent-
lich mit der Diversity in unserer Branche aussieht, 
und Sebastian Götte das nicht minder wichtige 
Thema der Nachhaltigkeit. Hier hat sich der ADM 
in Form einer Arbeitsgruppe auf den Weg ge-
macht, um nicht nur als Verband selbst einen 
wichtigen Beitrag zu leisten, sondern vor allem 
seine Mitglieder dabei zu unterstützen, selbst 
nachhaltig(er) zu wirtschaften.

Weitere Themen und Berichte, etwa zur Initia-
tive Markt- und Sozialforschung oder zum Rat 
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der Deutschen Marktforschung sowie aus den 
neuen Verbandsarbeitsgruppen der Beratenden 
Forschungsinstitute und der Vereinigung der 
Teststudios im ADM vervollständigen diesen Jah-
resbericht.

Insgesamt vermittelt er einen kompakten und 
dennoch umfangreichen Einblick in die Bran-
che der Markt- und Sozialforschung sowie die 
Tätigkeiten des ADM.

Viel Spaß beim Lesen,

Herzlich

Ihr Bernd Wachter 
Vorstandsvorsitzender ADM e. V.



TRANSFORMATION DER BRANCHE

Die Markt- und Sozialforschungs-
branche ist im Wandel – eine Bin-
senweisheit. Wahrscheinlich trifft 
das auf jede Branche zu, mal mehr, 
mal weniger, und wahrscheinlich 
war das schon immer so. Nichts ist so 
beständig wie der Wandel. Dennoch, 
die Transformationsgeschwindig-
keit nimmt zu, die Änderungen sind 
tiefgreifender als vermutlich jemals 
zuvor. Von der persönlichen Befra-
gung per Klemmbrett bis zur Etab-
lierung der Telefonmarktforschung 
dauerte es Jahrzehnte, dann folgten 
in immer kürzeren Abständen CAPI, 

Online, Big Data, Marktforschung 
ohne Befragte. Der Markt muss sich 
neu definieren und anerkennen, 
dass nicht nur Umfragen Erkennt-
nisse generieren. Schon vor vier Jah-
ren fragte sich der ADM im damali-
gen Jahresbericht „Wer sind wir, und 
wenn ja: wie viele?“. In der Folge reali-
sierte der Verband diverse Satzungs-
änderungen, um – neben den vielen 
Start-ups – auch Softwareanbietern 
und Dienstleistern eine Mitglied-
schaft zu ermöglichen. Außerdem 
wurde der Begriff der „Primärerhe-
bung“ aus der Satzung gestrichen.

Die „Global Insight Industry”
ESOMAR spricht mittlerweile nicht mehr von 
„Market Research“, sondern von der „Insight 
Industry“ und schätzt den globalen Markt auf 
eine Größe von ca. 90 Mrd. USD. Der Anteil der 
„established market research“, also der klassi-
schen, umfragebasierten Marktforschung, liegt 
demnach bei „nur“ noch gut 40 Prozent. Dage-
gen kommt die vergleichsweise junge Disziplin 
„digital data analytics“ auf knapp 20 Prozent, 
Tendenz steigend.

Und so sind es auch Unternehmen jenseits der 
etablierten Marktforschungsanbieter, die unter 
den „Global Top 50“ ein starkes Wachstum auf-
weisen, etwa JD Power (Industrie-Berichte und 
digitale Datenanalysen) mit über 40 Prozent im 
Jahr 2020, Qualtrics (34 %; DIY-Plattform), Hub-
spot (31 %; Digitale Datenanalysen), Sales Force 
(knapp 24 %; Digitale Datenanalysen und Enter-
prise Feedback Solutions) oder Mementive (Sur-
vey Monkey) mit gut 20 Prozent. Ein vergleich-
bares Wachstum kann keine der „established 
market research agencies“ aus der Liste der „Glo-
bal 50“ auch nur ansatzweise erzielen.

Aus dem ESOMAR Global Market Re-
search Report 2021, eigene Berechnung 
aus Daten aus dem ESOMAR Global 
Market Research Report 2020

Segment / Marktgröße in 
Mrd USD 2020

Verände-
rung ggü. 
Vorjahr

Established Research 38,4 -3,9 %

Sample Panel Providers 1,7 40,6 %

Industry Reports 13 -2,9 %

DIY Research Platforms 1,9 54,8 %

Enterprise Feedback Ma-
nagement

1,9 21,7 %

Digital Data Analytics 16,8 8,3 %

Social Listening and Com-
munities

5,8 9,2 %

Consulting Firms 11,9 14,4 %
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Die Transformationstreiber
Do-it-Yourself, Digitalisierung (von Erhebung, 
Analyse und Aufbereitung sowie von Prozes-
sen) und Insights ohne Befragte, das sind die 
Treiber des Wandels. Mehr Daten, mehr Me-
thoden, mehr Analysemöglichkeiten, schneller 
und häufig sogar in Echtzeit bedeuten auch ein 
Mehr an Möglichkeiten für die Markt- und So-
zialforschung. Die Herausforderungen werden 
größer, Kundenerwartungen ändern sich und 
werden vielfältiger, neue „Player“ mit neuen Ge-
schäftsmodellen drängen auf den Markt.

Kein Grund, das Handtuch zu werfen! Uns muss 
nicht bange werden. Denn auch wenn der 
klassische, umfragebasierte Markt- und Sozial-
forschungsmarkt stagniert, so bleibt er doch 
bestehen und hat unverändert ein beachtli-
ches Volumen (und darüber hinaus besteht die 
Möglichkeit, sich von dem neuen oder größe-
ren Kuchen ein Stück abzuschneiden). Er hat 
seine Berechtigung, gerade neben den „seelen-
losen“ Massendaten und automatisierten Er-
hebungs- und Auswertungsverfahren. Er wird 
benötigt, um Datenanalysen zu bewerten, zu 
interpretieren, auf ihre Gültigkeit und Verallge-
meinerungsfähigkeit hin zu überprüfen. Denn 
„viel“ und „schnell“ und „automatisch“ sind kein 
Selbstzweck, kein Nutzen an sich. Ohne Quali-
tät (und die Transparenz darüber) sind Daten 
einfach nur Müll. Es stellt sich immer auch die 
Frage nach der Relevanz von Daten und Ana-
lysen, und vor allem gelten die etablierten und 
bewährten Gütekriterien Validität, Reliabilität, 
Objektivität sowie Repräsentativität unverän-
dert, vielleicht mehr denn je.

Was bedeutet das nun für die Bran-
chenverbände, was bedeutet das für 
den ADM?
Wir sollten uns keinesfalls vom Begriff der „Markt- 
und Sozialforschung“ verabschieden. Wir müssen 
ihn nur weiter interpretieren und auch nicht-be-
fragungsbasierte Erkenntnisse darunter subsu-
mieren. Der Namensbestandteil „Forschung“ ist 
unverzichtbar, keinesfalls sollte sich unsere Profes-
sion als „Industrie“ verstehen oder gar so bezeich-
nen. Mit der erweiterten Definition unserer Bran-
che gehen die Überlegung und der Anspruch 
einher, auch andere als die „klassischen“ Markt- 
und Sozialforschungsanbieter zu vertreten, also 
ihnen den Zugang zum Verband zu ermöglichen. 
Tut das der ADM nicht, so besteht die Gefahr, dass 
sich andere „Insight“-Verbände gründen und 
etablieren, die gegebenenfalls größere Märkte 
repräsentieren, als dies in der umfragebasierten 
Markt- und Sozialforschung der Fall ist. Wir soll-
ten diesen neuen, stark wachsenden Markt nicht 
unreguliert lassen, sondern aufnehmen und inte-
grieren, um Relevanz und Deutungshoheit zu be-
halten. Einige erste Schritte auf diesem Weg hat 
der ADM mit den bereits genannten Satzungs-
änderungen und -ergänzungen unternommen. 
Die Tür steht offen für Panelanbieter, Teststudios, 
Felddienstleister, DIY-Plattformen und nicht zu-
letzt Data-Analysten. Der ADM wird dadurch 
bunter und heterogener, wie auf der vergange-
nen Mitgliederversammlung überaus deutlich 
wurde. Jetzt gilt es, Austauschplattformen für die 
Mitglieder zu entwickeln und zu etablieren, inte-
ressante Angebote zu schaffen und aktiv poten-
zielle Mitglieder auch jenseits der klassischen 
Markt- und Sozialforschung anzusprechen.

Bernd Wachter 
Vorstandsvorsitzender, ADM e. V.
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DIE NEUE QUALITÄTSOFFENSIVE DES ADM

Viel wurde in den letzten Jahren über die Veränderungen in der Markt- und 
Sozialforschung diskutiert. Disruption, Transformation, Automatisierung 
und Künstliche Intelligenz sind nur einige Schlagwörter, die den andauern-
den Wandel der Branche und seiner Akteure greifbar machen sollten. Für 
den ADM bedeutete dies vor allem, eine grundlegende Offenheit für neue 
Themen und neue Mitglieder zu beweisen und auf diesem Weg seiner Rolle 
als der federführende Branchenverband weiterhin gerecht zu werden. 
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Angesichts der vielfältigen Veränderungen und 
Neuerungen ist es aber auch an der Zeit, über Kon-
stanten und nicht veränderbare Grundsätze zu 
sprechen, die im Rahmen der Selbstregulierung der 
Branche mit zu den wichtigsten Tätigkeitsfeldern 
des ADM gehören. Erste und wichtigste Aufgabe 
ist hierbei die Sicherung von Qualität und Wissen-
schaftlichkeit, die nicht zuletzt in Zeiten des Wan-
dels inklusive neuer Technologien und Möglichkei-
ten hohe Relevanz bekommt.

„Ohne Qualität keine Insights. Ohne Qualität keine 
Relevanz. Ohne Qualität keine Zukunft“, so betitel-
te Hartmut Scheffler sein Impulsreferat im Rahmen 
der Vorabendveranstaltung zur Mitgliederversamm-
lung im Herbst 2021, in dem er die herausragende 
Bedeutung von „Qualität“ für unsere Branche und 
die Mitglieder des ADM betonte. Und er verband 
seine eher kritische Diagnose zum sinkenden Quali-
tätsbewusstsein bei Kunden und Anbietern mit der 
klaren Forderung nach einer neuen Qualitätsoffen-
sive mit Transparenz als zentraler Währung. Diese 
Offensive sollte neben einem neuen Blick auf den 
Qualitätsbegriff mit all seinen Facetten auch prakti-
sche Handreichungen für die Forschungs-Commu-
nity sowie Schulungsangebote umfassen.

Der Verband hat bereits in den vergangenen Jah-
ren mit den ADM-Transparenzstandards die Grund-
lagen für eine verbesserte Vergleichbarkeit von 
Angeboten gelegt, um die Bewertung der Quali-
tät schon in der Angebotsphase zu ermöglichen. 
Zudem wurden in gemeinsamer Anstrengung mit 
den Partnerverbänden BVM, ASI und DGOF in den 
Jahren 2020 und 2021 die Richtlinien der deutschen 
Markt- und Sozialforschungsverbände überarbeitet 
und modernisiert. Sie sind wie alle anderen Doku-
mente rund um Qualität und Selbstregulierung auf 
der ADM-Website frei abrufbar.

Darüber hinaus wird der „Dauerbrenner Qualität“ 
durch den ADM noch stärker in den Fokus gerückt 

und dazu eine Erweiterung der ADM-Website vor-
bereitet. In den kommenden Wochen soll ein über-
sichtlicher Text zu den wichtigsten Stichwörtern 
rund um Qualität erstellt und à la Wikipedia aufbe-
reitet werden. Als Inhalte sind hier unter anderem 
der erweiterte Qualitätsbegriff sowie das Konzept 
des Total-Quality-Ansatzes vorgesehen. Zudem 
hat der ADM eine Aktion zur Schulung von ande-
ren Branchenverbänden sowie deren Mitgliedern 
gestartet und diese bereits mit dem Verband der 
Energie- und Wasserwirtschaft (BDEW) erfolgreich 
getestet. 

Um das Thema Qualität noch stärker in der Markt- 
und Sozialforschungspraxis zu verankern, werden 
aktuell, ebenfalls gemeinsam mit allen Branchen-
verbänden, die vorhandenen Qualitätsstandards 
komplett überarbeitet. Das neue Dokument, das 
im Laufe des Jahres 2022 verfügbar sein soll, wird 
für alle Beteiligten am Forschungsprozess einen 
umfassenden Orientierungsrahmen zum Thema 
Qualität bieten. In diesem Zusammenhang werden 
die aktuell noch getrennten Dokumente für Online- 
und Offlineforschung zu einem integrierten und 
praxisorientierten Leitfaden zusammengeführt.

Mit diesem Paket an Maßnahmen sowie weiteren 
Aktivitäten strebt der ADM an, die Deutungshoheit 
für das Thema Qualität in der Markt- und Sozialfor-
schung weiter auszubauen. Hierzu ist ein gemein-
sames Vorgehen des Verbandes und seiner Mitglie-
der, aber auch die Unterstützung der Kunden und 
Rezipienten von Forschungsergebnissen notwen-
dig, um das Qualitätsbewusstsein wieder stärker zu 
verankern und die Bedeutung und Zukunftsfähig-
keit der Branche nachhaltig zu sichern und zu ge-
stalten.

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

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



Stichproben für wissenschaftliche 
Umfragen der Markt-, Meinungs- 
und Sozialforschung  – Qualitäts-
kriterien und Dokumentations- 
anforderungen
Die DIN SPEC ist ein Baustein der ADM-Qualitäts-
offensive und Transparenzinitiative. Ausgangs-
punkt für die Erstellung der DIN SPEC war 2017 
die zunehmende Kritik an der „Ausschöpfung“ 
als Qualitätskriterium sowie die tendenzielle Ab-
nahme der Teilnahmebereitschaft an Umfragen 
im Zeitablauf. Ein verbandsinterner Ausschuss 
„Response Rates“ sollte die methoden- und 
zielgruppenspezifischen Qualitätskriterien von 
Stichproben als Ergänzung zur „Ausschöpfung“ 
und die entsprechenden Dokumentationsanfor-
derungen festlegen. Formalisiert und präzisiert 
wurde dies durch die Entwicklung einer tech-
nischen Spezifikation nach dem PAS-Verfahren 
(Publicly Available Specification) unter Federfüh-
rung des DIN. Im Unterschied zu DIN-Normen, 
die auf einem Konsens „relevanter Verkehrs-
kreise“ basieren und eine Zertifizierung ermög-
lichen, fußen DIN SPECs auf einer Übereinkunft 
der Initiatoren (hier Mitglieder des ADM als Kon-
sortium). Die DIN SPEC 91368 bietet einen Mehr-
wert sowohl für Forschungsinstitute als auch für 
Auftraggeber, denn die in dieser DIN SPEC defi-
nierten Qualitätskriterien erlauben eine Bewer-
tung von realisierten Stichproben.

In den vergangenen Jahren verlagerte sich die 
Methodendiskussion gerade im Zusammen-
hang mit „tradierten“ vs. „neuen“ Verfahren zu-
nehmend von Maßgrößen wie „Ausschöpfung“ 
hin zu „Repräsentativität“. Mit welchen Verfahren 
oder mit welcher Kombination von Erhebungs-
methoden lassen sich hinreichend zuverlässig 
und begründbar Schlüsse auf die intendierte 
Grundgesamtheit ziehen (Anmerkung 1: „Reprä-
sentativität“ ist kein Begriff der schließenden Sta-
tistik). Diese Entwicklung machte eine Überarbei-
tung der DIN SPEC 91368 zwingend erforderlich 
(Anmerkung 2: Wünschenswert war zusätzlich 
ein vergleichender Methodentest, diese empiri-
sche Überprüfung scheiterte an den Kosten). 

Hierbei sollten folgende Kriterien mitbedacht 
werden:

	 Berücksichtigung der aktuellen Methoden-	
	 diskussion und des entsprechend erweiter-	
	 ten Anwendungsbereichs durch eine Modi-	
	 fikation der Gliederung

	 Aktualisierung und Anpassung des schon  
	 vorliegenden Textes (soweit notwendig)

	 Reduktion von redaktionellen Redundanzen  
	 durch eine stärkere Trennung von Qualitäts- 
	 kriterien und Dokumentationsanforderungen

	 Ergänzung der und Entwicklung von Quali- 
	 tätskriterien für die einzelnen Auswahlver- 
	 fahren einschließlich der Kombinierbarkeit  
	 der verschiedenen Verfahren 

	 Entwicklung von spezifischen Qualitätskri- 
	 terien für die Generalisierbarkeit bzw. die  
	 Hochrechenbarkeit von Umfrageergebnis- 
	 sen (soweit möglich und erforderlich)

Die DIN SPEC 91368 gliedert sich in

	 Kapitel 1 Anwendungsbereich 

	 Kapitel 2 Normative Verweisungen 

	 Kapitel 3 Begriffe (und Definitionen)

	 Kapitel 4 Allgemeine Qualitätskriterien  
	 für Stichproben von Umfragen

	 Kapitel 5 Qualitätskriterien für einzelne  
	 Auswahlverfahren

	 Kapitel 6 Qualitätskriterien für einzelne  
	 Erhebungsmodi

	 Kapitel 7 Qualitätskriterien für Umfragen 
	 bei bestimmten Zielgruppen

	 Kapitel 8 Generalisierbarkeit bzw. Hochre- 
	 chenbarkeit von Umfrageergebnissen

DIN SPEC 91368

12



13

Anwendungsbereich:

Die DIN SPEC 91368 legt die zu beachtenden 
und einzuhaltenden Qualitätskriterien und Do-
kumentationsanforderungen für Stichproben 
wissenschaftlicher Umfragen der Markt-, Mei-
nungs- und Sozialforschung fest. Das umfasst 
sowohl die vom Auswahlverfahren und dem Mo-
dus der Datenerhebung sowie von der Zielgrup-
pe von Umfragen unabhängigen allgemeinen 
Qualitätskriterien und Dokumentationsanforde-
rungen als auch die für bestimmte Auswahlver-
fahren, Erhebungsmodi und Zielgruppen spezi-
fischen Kriterien und Anforderungen sowie die 
Kombination verschiedener Auswahlverfahren 
und Erhebungsmodi. 

In der DIN SPEC 91368 werden keine Bench-
marks angegeben. Es gibt also zum Beispiel kei-
ne Regel für den Grad der Ausschöpfung als Maß 
für Repräsentativität einer realisierten (Zufalls-)
Stichprobe. Zu berechnen sind in Analogie zu 
AAPOR (American Association for Public Opinion 
Research, Response Rate Calculator V4.1) die Ant-
wort- und Kooperationsquote.

Die Richtlinien und Standards der deutschen 
Verbände sowie andere Branchenstandards 
müssen darüber hinaus eingehalten werden 
(z. B. Befragung Minderjähriger, ISO 20252). Aus 
der ISO 20252 wurde zum Beispiel übernommen, 
dass bei jeder Studie mindestens 10 Prozent der 
Interviewer*innen kontrolliert werden müssen. 
Die DIN SPEC 91368 ist auch bei den „Begriffen 
und Definitionen“ widerspruchsfrei zu ISO 20252.

Qualitätskriterien für einzelne Auswahlver- 
fahren:

	 Zufallsstichproben

	 Auswahl der Zielperson im Haushalt

	 Quotenstichproben

Auswahlgrundlagen:

	 Flächen-/Gebietseinheiten

	 Listen und Verzeichnisse

	 Auskünfte der Einwohnermeldeämter

	 Kundenadressen

Auswahlgrundlagen für spezifische „Non-Pro-
bability“-Stichproben:

	 Access Panel

	 River Sampling

	 Schneeballverfahren

	 Auswahl extremer oder „typischer“ Fälle

Zu allen Unterpunkten werden für die Dokumen-
tation neben den allgemeinen Qualitätskriterien 
konkrete Angaben gefordert.

Fünfzehn Personen unter Leitung des DIN bil-
deten das Konsortium. Hervorzuheben ist, dass 
alle Mitglieder aktiv Vorschläge zur Modifikation 
und Erweiterung einbrachten, die vom „Drafting 
Team“ – einer Teilgruppe – in das Manuskript ein-
gearbeitet wurden. Die formale Abstimmung 
des Konsortiums über das Schlussdokument 
fand am 1. Juli 2022 statt – es wurde einstimmig 
angenommen – und ist in Kürze kostenlos beim 
Beuth Verlag zu beziehen.

„Besonders hervorgehoben wird hierbei die her-
vorragende steuernde Begleitung sowie inhalt-
liche Mitwirkung des ehemaligen Konsortiallei-
ters Erich Wiegand, dessen plötzliches Ableben 
während der Erarbeitung dieses Dokuments alle 
Beteiligten mit tiefer Trauer erfüllt hat.“ (Zitat aus 
dem Vorwort zur DIN SPEC 91368:2022)

Uwe Czaia 
Marktforschung und Beratung

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / stockphoto-graf,  
ADM e. V. / La Rocca Fotografie



Kürzlich eröffnete bei mir um die 
Ecke der erste Donut-Laden der 
Stadt. Ich bin weder Experte noch 
Fan, esse mal einen, wenn man mir 
ihn anbietet. Dass es aber auch hier 
in der Stadt eine ganz ansehnliche 
Fangemeinde geben musste, zeigte 
mir die Schlange am Eröffnungstag. 
Und es ist ja schon auch faszinierend, 
welche fantasievollen Toppings den 
Kringel mittlerweile zieren.
Fasziniert bin ich seit ein paar Jahren auch von 
einem anderen Donut. Die britische Wissen-
schaftlerin Kate Raworth hat ihn entworfen als 
eine Gesellschaftsvision. Und neue Visionen 
brauchen wir ja, seitdem den meisten klar sein 
dürfte, dass die Konsumgesellschaft mit ste-
tig wachsendem materiellen Wohlstand nicht 
mehr taugt. Kate Raworth nutzt den Donut als 
ein sehr einprägsames Bild von einer Gesell-
schaft, die soziale Gerechtigkeit für alle Men-
schen anstrebt und dabei die planetaren Gren-
zen der Erde beachtet. Ich empfehle jedem ihr 
Buch „Doughnut Economics“ und die Website 
https://doughnuteconomics.org/, auf der man 
sieht, wie ihre Vision weltweit zur Anwendung 
kommt. 

Was aber hat das mit dem ADM zu tun? Erst 
einmal nichts. Aber wenn wir wollen, ganz viel. 
Es ist ja so, dass wir uns in einer Zeitenwende 
befinden. Der sozial-ökologische Wandel hat 
die Diskussionsstuben der progressiven Milieus 
verlassen und wird zunehmend praktisch. Also 
sind auch wir als Branche spätestens jetzt gefor-
dert, uns dazu zu verhalten. Auf der einen Seite 
sind wir – verglichen mit anderen Branchen – 
ein Leichtgewicht, was unseren ökologischen 
Impact betrifft. Wir sind Dienstleister*innen, 
unsere wichtigste Ressource ist „Humankapi-
tal“, und wie wir das (re)produzieren, ist weit-
gehend Privatsache. Auf der anderen Seite 
bezeichnen wir uns gern als die „Menschenver-
steher*innen“. Mit unseren psychologischen, 
soziologischen und empirischen Kompetenzen 
begleiten wir Produkteinführungen, Change-
Management in Unternehmen und auch poli-
tische Steuerungsprozesse. Wenn irgendwo 
„Wandel“ draufsteht, sind wir also die gebore-
nen Partner*innen.

MEHR DONUT FÜR ALLE!



Bisher waren jedoch zumindest auf Verbands-
ebene die Themen sozial-ökologischer Wan-
del oder nachhaltiges Wirtschaften praktisch 
nicht auf der Tagesordnung. Das wollten wir 
endlich ändern und haben im Herbst 2021 auf 
Beschluss unserer Mitgliederversammlung die 
Arbeitsgruppe „Nachhaltiges Wirtschaften“ 
gegründet. Diese soll – anders als die meisten 
Arbeitsgruppen – permanent arbeiten und sich 
sukzessive den ganz unterschiedlichen Heraus-
forderungen des nachhaltigen Wirtschaftens 
widmen. Die lassen sich zusammenfassen in 
drei zentralen Fragen, die zusammen eine Art 
Evolutionsprozess von der Ökonomie der Nach-
kriegszeit hin zu einer sozial-ökologischen Öko-
nomie (und um im Bild zu bleiben, zu einer 
„Donut-Ökonomie“) beschreiben:

	

1. WOMIT WIRTSCHAFTEN WIR?	

2. WIE WIRTSCHAFTEN WIR?	

3. WOZU WIRTSCHAFTEN WIR?

1. Wir müssen regenerativer werden
Die Frage nach dem Womit ist am einfachsten 
gestellt und am schnellsten beantwortet. Bis 
vor ein paar Jahren war meist nicht so wich-
tig, wo der Strom in unseren Instituten her-
kam, wie viel Ressourcen das Papier benötigte, 
auf dem wir tonnenschwere Tabellenbände 
druckten, oder wer für die Computer ausge-
beutet wurde, auf denen wir unsere shiny Po-
werpoints designten. Diese Zeiten sind zum 
Glück vorbei, auch weil wir viel besser Bescheid 
wissen über die Produktionszusammenhänge 
unserer Arbeitsmittel. Heute sind wir mitten-
drin im Wandel von einer auf Ausbeutung von 
natürlichen und menschlichen Ressourcen 

basierenden Wirtschaft hin zu einer regene-
rativen. Ziel ist es, alle Ressourcenquellen, die 
wir für unsere Produkte und Dienstleistungen 
benötigen, möglichst schonend zu beanspru-
chen. Sie müssen genügend Zeit haben, sich 
zu regenerieren. Wo es möglich ist, schaffen 
wir Kreisläufe. Externe Kosten werden einge-
preist. Und natürlich kommt unsere Energie 
aus erneuerbaren Quellen. 

In der Theorie ist das klar, aber im Unterneh-
mensalltag fällt die Umstellung oft schwer. Zu 
knapp sind die Zeitressourcen, zu unübersicht-
lich manchmal die Möglichkeiten, in welche 
Richtung Dinge verändert werden könnten. 
Deshalb hat sich die Arbeitsgruppe „Nachhalti-
ges Wirtschaften“ als erstes Ziel einen Leitfaden 
gesetzt, der die Mitglieder dabei unterstützen 
soll, Schritte in Richtung eines ökologischeren 
Wirtschaftens zu gehen. Im Fokus stehen die 
vier für unsere Branche zentralen Handlungs-
felder: Energie, Technik, Verbrauchsmateria-
lien und Finanzen. Der Leitfaden soll noch in 
diesem Jahr zur Verfügung stehen.

2. Wir dürfen uns selbst nicht so 
wichtig nehmen
Wirtschaft war immer dafür da, das Überle-
ben zu sichern, später auch dafür, ein Leben 
in Würde und mit ein paar Annehmlichkei-
ten führen zu können. Aber sie war zunächst 
ein dienendes System, im Mittelpunkt stand 
der Mensch. Heute jedoch steht oft die Wirt-
schaft im Mittelpunkt des gesellschaftlichen 
Denkens und Handelns. Die 40-Stunden-Wo-
che frisst werktags die Hälfte unserer Wach-
zeit, der Indikator für unser gesellschaftliches 
Wohlergehen ist ein rein wirtschaftlicher, und 
kommt die Konjunktur ins Wanken, werden 
eilig politische Maßnahmen ergriffen – oft 
koste es, was es wolle. Der zweite Schritt zu 
einer sozial-ökologischeren Wirtschaftsweise 
führt deshalb von einer Wirtschaft, die im Mit-
telpunkt aller Aufmerksamkeit steht, hin zu 
einer Wirtschaft, die als Ermöglicherin eines 
würdevollen Lebens für alle Menschen dient. 
Für uns als Branche beinhaltet dieser Schritt 
viele Gedanken aus dem Bereich der sozialen 
Nachhaltigkeit.

Das fängt an bei der häufig bemühten Work-Li-
fe-Balance. Vor allem die nachwachsende Ge-
neration stellt Arbeit nicht mehr so sehr in den 
Mittelpunkt ihres Lebens, wie es in den letzten 
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Jahrzehnten der Fall war. Flexible Arbeitszeitmo-
delle werden immer wichtiger, verbunden mit 
einer kürzeren Arbeitszeit. Studien zeigen, dass 
die Produktivität bei 35 Stunden, ja sogar bei 30 
ähnlich hoch ist wie bei der klassischen 40-Stun-
den-Woche. Warum also nicht die 35 zum „New 
Normal“ machen?

Außerdem: Wie wäre es, wenn wir uns nicht 
mehr so hetzen lassen? Es hat sich ja ir-
gendwann verselbständigt, dass alles immer 
schneller gehen muss. Kunden wollen Ergeb-
nisse manchmal schon über Nacht, weil auch 
sie sich im Zwang wähnen, immer schneller 
auf den Markt reagieren zu müssen. Aber dass 
die Geschwindigkeit immer mehr zunimmt, 
das ist ja kein Naturgesetz. Das ist menschen-
gemacht – wir könnten es also ändern. Denn 
nur, weil etwas schneller möglich wäre, müs-
sen wir es nicht schneller tun. Auch das ist aus 
meiner Sicht ein lohnenswerter Gedanke.

Sie merken sicher, hier kommen wir bereits 
auf umstrittenes Gebiet. Hier lohnen sich in-
tensive und offene Diskussionen und auch der 
Mut, Dinge mal auszuprobieren. Haben Sie 
beim Lesen Lust darauf bekommen?

3. Wir brauchen neue Ideen von 
Wohlstand
Dann vielleicht auch auf den dritten Schritt 
unseres Evolutionsprozesses. Materielle Güter 
bestimmen seit Menschengedenken in vielen 
Gesellschaften den Status eines Individuums. 
Die Konsumgesellschaft der Nachkriegszeit hat 
das zur Perfektion ausgereizt. Nicht zuletzt die 
Marktforschung hat dabei geholfen, bei den 
Menschen in unserem Land immer mehr Be-

dürfnisse zu wecken, die von den Anbietern 
im Dienste eines stetig wachsenden Umsatzes 
befriedigt werden können. Fast immer ist das 
Grundmotiv für diese Bedürfnisse die Teilhabe 
an der Gesellschaft, das Beachtetwerden und 
die Wertschätzung als Individuum. Aber auch 
das ist ja nicht in Stein gemeißelt, dass Teilha-
be weitgehend über Konsum stattfinden muss. 
Der dritte Schritt des sozial-ökologischen Wan-
dels ist also der von einer reinen Konsumgesell-
schaft hin zu einer Gesellschaft, die Wohlstand 
und Teilhabe multidimensionaler betrachtet. 

Das ist der schwierigste Schritt, denn er rüttelt 
an jahrzehntelang sozialisierten und gelebten 
Einstellungen. Dafür kommt hier unser ganzes 
Potenzial als Wissenschaftler*innen zur Entfal-
tung: Wir können Unternehmen und Politik da-
bei helfen, diesen Wandel voranzutreiben. Neu-
lich las ich in einem Interview über Shelf Tests, 
dass Marktforschung alles richtig gemacht hat, 
wenn Konsument*innen mehr Dinge in der Ein-
kaufstüte haben als geplant. Das ist ja die Den-
ke der letzten Jahrzehnte. Aber was meinen Sie, 
könnten wir nicht viel stolzer auf unsere Arbeit 
sein, wenn die Konsument*innen nur genau 
jene Produkte in der Tüte hätten, die wirklich 
nachhaltig ihr Leben verbessern? 

Für solche Neuorientierungen brauchen wir na-
türlich eine gesamtgesellschaftliche Diskussion. 
Aber wir als Marktforscher*innen könnten sie 
schon einmal mit unseren Auftraggeber*innen 
führen. Ganz unideologisch und ergebnisoffen. 
Viele Unternehmen denken bereits über nach-
haltigere Geschäftsmodelle nach. Erkennen 
„Nutzen statt Besitzen“ als Trend, dem sie sich 
nicht verschließen können. Ja, gehen sogar so 
weit, ihren Kund*innen vom Neukauf ihrer Pro-
dukte abzuraten. Sie sind also vielleicht schon 
weiter als wir. Kommen wir ins Gespräch!

Die Schlange vor dem neuen Donut-Laden 
um die Ecke war übrigens schnell wieder ver-
schwunden. Dafür hat der Supermarkt gegen-
über jetzt günstige Donuts im Angebot. Busi-
ness as usual also. Lassen Sie uns gemeinsam 
daran arbeiten, dass der „Donut-Gesellschaft“ 
eine glänzendere Zukunft blüht.

Sebastian Götte 
stellv. Vorstandsvorsitzender, ADM e. V.
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- Anzeige -

Eine Initiative des ADM e.  V.

TRANSPARENZ
SCHAFFT  
VERTRAUEN. 

Transparenz ist die Voraussetzung dafür, dass die Qualität 
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 Qualität einer Stu-
die kann anhand eines differenzierten Kriterienkatalogs  
schon im Angebotsprozess bewertet werden.

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



Die Übersicht über den „Markt der Markt- 
und Sozialforschung“ ist seit seinem erstma-
ligen Erscheinen 1999 fester Bestandteil des 
Jahresberichts des ADM. Hier wird versucht, 
auf Basis der regelmäßigen Mitgliederbe-
fragungen des ADM sowie verschiedener 
Branchenerhebungen die Entwicklungen in 
der Branche nachzuzeichnen. Grundlagen 
des Überblicks sind die Basisdatenerhebung 
2021, also die jährliche Befragung der Mit-
glieder sowie die Konjunkturumfrage des 
zweiten Halbjahrs 2021. Die Zahlen basieren 
jeweils auf freiwilligen Angaben der Mit-
gliedsunternehmen. Die Hochrechnungen 
auf den Gesamtmarkt hängen damit sowohl 
von der Antwortbereitschaft als auch von 
der Richtigkeit der Antworten der Mitglieds-
institute ab. Zum Teil mussten Umsätze ge-
schätzt werden. Die genauen Angaben zur 
Durchführung der Erhebungen entnehmen 
Sie bitte den jeweiligen Untersuchungs-
steckbriefen. 

Bei der Betrachtung der Zahlen ist zu berück-
sichtigen, dass eine Reihe von Unternehmen 
bisher nicht oder nur unterrepräsentiert im 
ADM vertreten sind. Hierzu gehören unter an-
derem immer noch Online-Accesspanel-An-
bieter, digitale Datenanalysten, Web-Analys-
ten und reine Beratungsunternehmen. Zudem 
streben immer mehr Start-ups in die Branche. 
Der Gesamtmarkt der Markt- und Sozialfor-
schung ist deshalb größer als in den Daten des 
ADM erfasst. 

Wie bereits in den vergangenen Jahren ist bei 
der Auswertung auch diesmal nicht auszu-
schließen, dass es durch Sub-Contracting zu 
Doppelzählungen kommt (Zählung des Umsat-
zes beim beauftragenden und dem beauftrag-
ten Institut). Insofern sind die aktuellen Zahlen 
mit denen der vergangenen Jahre vergleichbar.

CORONA UND KEIN ENDE IN SICHT

Auch 2021 war noch von der Coronapandemie 
geprägt. Dies bedeutete Einschränkungen im 
öffentlichen Raum, Homeoffice, Schulschlie-
ßungen und Maskenpflicht. Anfang 2021 stand 
endlich ein Impfstoff zur Verfügung. Die Hoff-
nung war groß, das Virus damit in den Griff zu 
bekommen. Doch leider wurde diese Erwartung 
nur teilweise erfüllt. Nach der zweiten Welle An-
fang des Jahres konnten auch eine dritte Wel-
le im Frühjahr und eine vierte im Herbst nicht 
verhindert werden. Zum Jahresende hin über-
rollte uns eine fünfte Welle mit der neuen, sehr 

MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG 
2021 – DAS ZWEITE JAHR DER  
CORONAKRISE IN ZAHLEN
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viel ansteckenderen Virusvariante Omikron. Die 
7-Tage-Inzidenz hatte Ende November 2021 mit 
450 ihren Höchstwert erreicht. Mit Appellen 
von Bundeskanzler und Bundespräsident an 
die Eigenverantwortung der Bevölkerung ging 
das zweite Coronajahr zu Ende.  

UMSATZENTWICKLUNG DER 
DEUTSCHEN MARKT- UND 
SOZIALFORSCHUNG  

Der Positivtrend, der sich bereits Mitte 2020 ab-
zuzeichnen begann, setzte sich 2021 fort. Wäh-
rend der Gesamtumsatz der im ADM organi-
sierten Unternehmen im Krisenjahr 2020 auf 
1.499 Millionen Euro (minus 11,3 %) gefallen war, 
konnte dieser 2021 auf 1.587 Millionen Euro ge-
steigert werden. Das entspricht einem Umsatz-
plus von 5,9 Prozent. 

INTERNATIONALISIERUNG DER 
FORSCHUNG   

Bis 2015 stieg der realisierte Umsatzanteil im 
Ausland kontinuierlich und erreichte in dem 
Jahr mit einem Anteil von 70 Prozent seinen 
Peak. Seitdem fällt der Anteil Jahr für Jahr und 
lag 2021 bei 63 Prozent (2020 65 %, 2019 67 %, 
2018 68 %, 2017 69 %), wobei der Umsatzanteil 
der deutschen Auftraggeber für Studien im 
Ausland leicht anstieg und bei 15 Prozent lag 
(2016 bis 2020 jeweils 13 %). Der Anteil der im 
Ausland ansässigen Auftraggeber, die im Aus-
land Studien über ADM-Unternehmen beauf-
tragen, fiel das vierte Jahr in Folge und lag 2021 
bei 48 Prozent (2020 52 %, 2019 54 %, 2018 55 %, 
2017 56 %). Demgegenüber ist der Anteil des in 
Deutschland generierten Umsatzes weiter ge-
stiegen und liegt nun bei 37 Prozent (2020 35 %, 
2019 33 %, 2018 32 %, 2017 31 %, 2016 31 %). 

UNTERSUCHUNGSARTEN: 
LEICHTE ERHOLUNG BEI AD-HOC-
UNTERSUCHUNGEN

Seit Jahren nimmt der Trend hin zu kontinuierli-
chen Forschungsprojekten zu. Bereits 2019 hat-
te es erhebliche Verschiebungen hinsichtlich 
der Umsatzverteilung von ad-hoc durchgeführ-

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

Jahr

Festange-
stellte Mit-
arbeiter* 
innen

Umsatz in 
Mio. €1

1990 5.870 516

2000 10.857 1.403

2008 15.638 2.188

2012 19.744 2.482

2016 19.120 2.500

2017 19.004 2.450

2018 15.899 2.360

2019 13.960 2.300

2020 12.100 1.850

2021 11.800 1.957

1Hochrechnung Gesamtmarkt klassische  
Marktforschung Quelle: marktforschung.de/ 
Context-Liste und ADM Basisdatenumfrage

ten und kontinuierlichen Projekten gegeben. 
2019 wurden nur noch 36 Prozent der Umsätze 
mit Ad-hoc-Forschung generiert. 2018 waren 
es noch 46 Prozent. Im ersten Coronajahr 2020 
gab es dann eine weitere erdrutschartige Ver-
schiebung auf 23 Prozent. Sicherlich ist dieser 
starke Rückgang auf die Maßnahmen der Coro-
napandemie zurückzuführen. 2020 wurden vie-
le Projekte gestoppt, verschoben oder gar ganz 
gestrichen. Sicherlich waren Ad-hoc-Projekte 
davon am stärksten betroffen. Aber auch 2021 
kann nicht von einer Erholung des Ad-hoc-Ge-
schäfts gesprochen werden. Der Umsatzanteil 
stieg nur leicht auf 26 Prozent.

Demgegenüber war der Anteil für kontinuier-
liche Untersuchungsprogramme, Panelfor-
schung bzw. Trackings 2021 leicht rückläufig 
und erreichte 74 Prozent. In den Jahren 2018 bis 
2020 war der Anteil von 53 Prozent (2018) auf 64 
Prozent (2019) und 76 Prozent (2020) gestiegen.



IT UND TELEKOMMUNIKATION 
WIEDER UMSATZSTÄRKSTER 
AUFTRAGGEBER

Auch 2021 kamen die umsatzstärksten Auftrag-
geber der ADM-Institute wieder aus der IT- und 
Telekommunikationsbranche. Die Umsatzantei-
le des Handels, der Verlage und Medien sowie 
der Banken und Versicherungen stiegen 2021 
leicht. Leicht rückläufig dagegen waren die Um-
satzanteile der Automobilbranche und der Kon-
sum- und Gebrauchsgüter-Industrie. 

Die Top 5 der umsatzstärksten Branchen unter 
den berichtenden ADM-Instituten gestaltete 
sich 2021 wie folgt: IT und Telekommunikation 
erreichten 29 Prozent (2020 27 %, 2019 29 %, 2018 
26 %), Konsum- und Gebrauchsgüterindustrie 19 
Prozent (2020 20 %, 2019 23 %, 2018 22 %), Verlage 
und Medien lagen bei 16 Prozent (2020 15 %, 2019 
14 %, 2018 14 %), der Handel bei 9 Prozent (2020 
7 %, 2019 5 %, 2018 6 %) und die Automobilindus-

trie bei 4 Prozent (2020 5 %, 2019 6 %, 2018 7 %) 
(siehe hierzu Tab. 7 in: https://www.adm-ev.de/
die-branche/mafo-zahlen/#entwicklung_de).

BIG-DATA-ANALYSEN WEITER IM 
AUFWIND 

Der Trend hin zu Datenanalysen (Big-Data-/So-
cial-Media-/Web-Analysen) setzte sich 2021 fort. 
Mit einem Umsatzanteil von 13 Prozent wurde 
eine Erhöhung um 45 Prozent gegenüber 2020 
realisiert (2020 8 %, 2019 4 %, 2018 4 %, 2017 1 %). 

Allerdings dauerte der Aufwärtstrend der qua-
litativen Forschung 2021 nicht an. Der Umsatz-
anteil blieb mit 7 Prozent auf dem gleichen Ni-
veau des Vorjahres (2020 7 %, 2019 4 %, 2018 8 %, 
2017 7 %). Auch schreitet die Digitalisierung der 
qualitativen Forschung weiter voran. Im ersten 
Coronajahr 2020 hatten sich die Institute und 
Dienstleister, die qualitative Forschung durch-
führen, schnell umgestellt. 45 Prozent der Grup-

Tabelle 2: Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Branchen in %

2005 2010 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Konsum- und  
Gebrauchsgüterindustrie 57 55 19 23 22 22 20 19

Automobilindustrie - - 9 8 7 6 5 4

Investitionsgüterindustrie,  
Energiewirtschaft 2 2 2 1 1 1 1 2

Pharmazeutische  
Industrie 12 14 10 8 6 5 6 4

Information /   
Telekommunikation 4 8 20 26 26 29 27 29

Transport / Verkehr /  
Logistik 1 1 3 3 3 2 2 2

Handel / Banken /  
Versicherungen 4 3 11 9 10 8 10 13

Öffentliche Auftraggeber 2 2 4 3 3 4 5 3

Verlage / Medien 10 7 14 14 14 14 15 16

Andere Marktforschungs- 
institute 6 7 5 3 3 3 3 3

Werbeagenturen, Unternehmens-
berater, andere Dienstleister und 
Sonstige

2 1 3 3 5 5 5 4

Insgesamt in Mio. € 1.421 1.753 2.072 1.981 1.971 1.941 1.499 1.587
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pendiskussionen wurden 2020 bereits online 
durchgeführt. 2021 steigerte sich der Wert auf 67 
Prozent. Zwischen 2017 und 2019 lag der Anteil 
an Online-Gruppendiskussionen noch konstant 
bei 11 Prozent. 

Mit quantitativer Forschung realisierten die 
ADM-Institute auch 2021 wieder mit Abstand 
den meisten Umsatz. Allerdings lag dieser mit 
80 Prozent Anteil deutlich unter den Anteilen 
der Vorjahre (2020 84 %, 2019 91 %, 2018 88 %). 

METHODENMIX BEI QUANTITATIVEN 
STUDIEN: ONLINE-INTERVIEWS 
ERHÖHEN WEITER ANTEILE 

Die Struktur der Mitglieder im ADM verändert 
sich zunehmend. Immer mehr Unternehmen, 
die mit Online-Methoden arbeiten, sind unter 
den Mitgliedern zu finden. Zudem hat die Co-
ronapandemie sicherlich in der gesamten Bran-
che als Beschleuniger hin zu digitalen Methoden 
geführt. Das zeigt sich auch bei quantitativen 
Studien. Insgesamt wurden 2020 von ADM-In-
stituten oder in ihrem Auftrag 21,2 Mio. quantita-
tive Interviews durchgeführt (2020 16,95 Mio. In-
terviews, 2019 19,9 Mio. Interviews, 2018 19,2 Mio. 
Interviews). 57 Prozent der Interviews, das sind 
12 Mio. Interviews, wurden 2021 online durchge-
führt (2020 8,3 Mio. = 49 %, 2019 9,2 Mio. = 46 %). 

Face-to-Face-Interviews waren im Jahr 2020 am 
stärksten durch die Coronapandemie betroffen. 
2021 kam es zwar zu einer leichten Erholung. Die 
Vor-Corona-Werte konnten aber nicht realisiert 
werden. 3,1 Mio. Interviews wurden 2021 face-to-
face durchgeführt (2020 2,8 Mio. Interviews, 2019 
4,6 Mio. Interviews). Das entspricht einem Anteil 
von 15 Prozent (2020 17 %, 2019 23 %). Telefonisch 
durchgeführte Interviews waren 2020 auch von 
den Pandemie-Maßnahmen betroffen, allerdings 

Grafik 1: 
Interviews nach Befragungsart in %

METHODENSTECKBRIEF BASISZAHLENUMFRAGE 2021

Zielgruppe ADM-Institute

Gegenstand der  
Befragung

 Umsatz nach Herkunft, Forschungsarten und -methoden sowie nach    
    Branchen im Jahr 2021

  Anzahl der quantitativen und qualitativen Befragungen, zur Ausstattung      
    der Institute sowie Angaben zu Mitarbeiter*innen und Interviewer*innen

Untersuchungs- 
zeitraum

01. Februar bis 31. Mai 2022

Befragungsmethode Online-Befragung (Einladung der Geschäftsführer*innen/Verantwortlichen 
per E-Mail) 
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Grafik 2: Anzahl CATI-Plätze & CAPI-Geräte
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nicht ganz so stark wie Face-to-Face-Interviews. 
Allerdings kam es 2021 nur zu einer leichten Zu-
nahme an telefonischen Interviews. Das Vor-
Pandemie-Niveau wird 2021 nicht annähernd 
erreicht. So wurden 2021 3,8 Mio. Interviews tele-
fonisch durchgeführt (2020 3,7 Mio. Interviews, 
2019 4,2 Mio. Interviews). Der Anteil liegt damit bei 
18 Prozent (2020 22 %, 2019 21 %). Die Anzahl der 
schriftlich durchgeführten Interviews liegt seit 
mehreren Jahren bei um die 1 Mio. Interviews. So 
auch 2021. In diesem Jahr wurden 1,05 Mio. Inter-
views schriftlich durchgeführt (2020 und 2019 1,1 
Mio. Interviews). Interviews per Mobile App konn-
ten 2021 eine leichte Zunahme verbuchen. So 
wurden 2021 1,1 Mio. Interviews per Mobile App 
durchgeführt. 2020 waren es 1 Mio. Interviews, 
2019 813 Tausend. 

Es ist zu beachten, dass sich die obigen Erläute-
rungen ausschließlich auf die Anzahl der durch-
geführten Interviews beziehen. Die unterschied-
lichen Preisniveaus der Methoden bleiben in der 
Bewertung unberücksichtigt. 

Im Jahr 2021 berichteten die ADM-Unterneh-
men 3.425 CATI-Plätze (2020 3.994, 2019 3.685, 
2018 3.815) und 8.177 CAPI-/CASI-Geräte (Laptops/
Pentops/Tablets/Smartphones) für die Face-to-
Face-Interviews (2020 8.040 2019: 8.216, 2018: 
8.544, 2017: 9.875). Die kontinuierliche Abnahme 
der Geräteausstattung zur Durchführung von 
Face-to-Face- und Telefon-Umfragen war in den 
Vorjahren einerseits mit den zunehmenden Out-
sourcing-Aktivitäten, insbesondere der großen 
Institute, zu erklären, anderseits aber auf die Ver-
schiebung von qualitativen Studien hin zu online 

Grafik 3 - Beurteilung der Auftragslage 
im letzten halben Jahr

Grafik 4 - Beurteilung der Entwicklung 
der Auftragslage im letzten halben Jahr
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durchgeführten Befragungen zurückzuführen. 
Die Online-Panels der Unternehmen im ADM 
verfügten 2021 über mehr als 6 Mio. Panellisten.

KONJUNKTURKLIMA 2021

Auch das Jahr 2021 war noch stark von 
der Coronapandemie geprägt. Das hatte 
auch Auswirkungen auf die Geschäfte der 
Unternehmen des ADM. Doch die Aussichten 
sind weitaus positiver, als sie noch 2020 waren.    

RÜCKBLICK – BEURTEILUNG DER 
AUFTRAGSLAGE IM LETZTEN 
HALBJAHR 2021 

Der Positivtrend, der sich bereits Ende 2020 
abzuzeichnen begann, hat sich über den Som-
mer bis hin zum Winter 2021 fortgesetzt. Rück-
blickend auf das zweite Halbjahr 2021 gaben 
49 Prozent der ADM-Institute an, dass die Auf-
tragslage des zweiten Halbjahres als „sehr gut“ 
(2020 30 %, 2019 30 %, 2018 30 %, 2017 26 %), 40 
Prozent als „gut“ (2020 29 %, 2019 59 %, 2018 54 %, 
2017 60 %, 2016 49 %) und 11 Prozent als „weniger 
gut“ (2020 31 %, 2019 11 %, 2018 16 %, 2017 14 %, 2016 
18 %) beschrieben werden kann. Damit lag die 
Bewertung der Auftragslage sogar über dem 
Vor-Corona-Niveau. 
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Grafik 5 - Einschätzung der zukünftigen Auf-
tragslage im nächsten halben Jahr

RÜCKBLICK – BEURTEILUNG DER 
ENTWICKLUNG DER AUFTRAGSLAGE 
IM LETZTEN HALBJAHR 2021

64 Prozent der befragten Unternehmen gaben 
für das zweite Halbjahr 2021 an, dass sich ihre 
Auftragslage im Vergleich zum ersten Halb-
jahr 2021 abermals verbessert hat (2020 68 %,  
2019 43 %, 2018 49 %, 2017 53 %). Nur 2 Prozent hat-
ten eine weitere Verschlechterung zu verzeich-
nen (2020 10 %, 2019 18 %, 2018 12 %, 2017 19 %). Bei 
33 Prozent war die Auftragslage auf dem Niveau 
des ersten Halbjahrs 2021 geblieben. 22 Prozent 
gaben an, dass die Lage gleich zu bewerten ist 
(2020 22 %, 2019 38 %, 2018 39 %, 2017 28 %). 

AUSBLICK 2022 – EINSCHÄTZUNG DER 
ZUKÜNFTIGEN AUFTRAGSLAGE IM 
NÄCHSTEN HALBEN JAHR  

Trotz massiv ansteigender Infektionszahlen 
blickten die Institute Ende 2021 optimistisch in 
das neue Jahr. 38 Prozent gingen für 2022 davon 
aus, dass sich die Auftragslage weiter verbessern 
wird, 49 Prozent nahmen an, dass es in etwa so 
weitergehen wird wie 2021, und nur 13 Prozent 
gingen für 2022 von einer Verschlechterung aus.

 

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

13
24

14121410159

49

51

465151

33
4159

38
25

413735

57
44

32

besser gleich schlechter



Weitere Zahlen zur Marktforschung und den Ent-
wicklungen über Jahre hinweg finden Sie auf der 
Webseite des ADM unter: https://www.adm-ev.
de/die-branche/mafo-zahlen/.

Trotz dramatisch ansteigender Corona-Infekti-
onszahlen normalisierte sich das Leben Anfang 
2022 zunehmend. Dies führt laut ifo Konjunktur-
prognose im Sommer 2022(1) auch zu einer Nor-
malisierung der Ausgaben in den konsumnahen 
Dienstleistungsbereichen und hat der Konjunk-
tur in Deutschland einen kräftigen Schub verlie-
hen. Allerdings gibt es auch Ereignisse, die die-
se Entwicklung ausbremsen könnten. Der Krieg 
in der Ukraine, die anhaltenden Lieferengpässe 
und eine seit den 1970er Jahren nicht dagewese-
ne Inflation können die Erholung in vielen Wirt-
schaftsbereichen behindern. Im Mai stürzte der 
Konsumklima-Index der GfK auf ein neues histo-
risches Tief.(2) Er lag noch unter dem Wert wäh-
rend des ersten Corona-Lockdowns im Frühjahr 
2020. Die Forscher*innen berichteten von einem 
spürbaren Anstieg der Sparneigung der Bundes-

bürgen*innen, bedingt durch den enormen An-
stieg der Energiepreise und der Inflationsrate. In 
welchem Umfang sich diese Faktoren auf die Auf-
traggeber*innen von Markt- und Sozialforschung 
auswirken, ist schwer einzuschätzen. Die Branche 
leidet seit Jahren unter einem hohen Preisdruck. 
Sicherlich trägt die aktuelle Lage nicht zu einer 
Entspannung bei. 

Bettina Klumpe 
Geschäftsführerin, ADM e. V. 

(1) Ifo Institut, München, Juni 2022, „Ifo Konjunktur Sommer 
2022“, https://www.ifo.de/publikationen/2022/aufsatz-zeit-
schrift/ifo-konjunkturprognose-sommer-2022-inflation-lie-

ferengpaesse.

(2) GfK SE, Nürnberg, 27. April 2022, „Konsumklima erreicht 
historisches Tief“, https://www.gfk.com/de/presse/konsum-

klima-erreicht-historisches-tief.

METHODENSTECKBRIEF KONJUNKTURUMFRAGE 2. HALBJAHR 2021

Zielgruppe ADM-Institute

Gegenstand der  
Befragung

  aktuelle sowie zukünftige Entwicklung der Auftragslage im 2. Halbjahr im 
     Vergleich zum Vorjahr 

  zukünftige Entwicklung der Auftragslage

Untersuchungs- 
zeitraum

17. Dezember 2021 bis 14. Januar 2022

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

Stichprobe 45 von 72 Mitgliedsinstituten (Mitgliederstand zum 31.12.2021)
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Am 1. Februar 2022 verstarb plötzlich und uner-
wartet im Alter von 72 Jahren Erich Wiegand, der 
ehemalige Geschäftsführer des ADM. Eine ganze 
Branche sagt:

Danke, Erich! 

Erich Wiegand war das, was man eine Erschei-
nung nennt. Das lag nicht nur an seiner körperli-
chen Präsenz und seiner durchdringenden Stim-
me, sondern auch daran, dass man immer spürte: 
Da steht einer, der mit allen Wassern gewaschen 
ist. Und er war – im allerbesten Wortsinn – ein ech-
ter Handwerker seines Fachs. 

Mit großer Bestürzung erhielten wir nun die 
Nachricht, dass er völlig unerwartet und natürlich 
viel zu früh verstorben ist. Wir halten inne in Trau-
er und Verbundenheit mit seiner Frau Angelika 
Modest-Wiegand und mit jenen, für die er Part-
ner, Freund und Vertrauter war.

Über 25 Jahre hinweg hat Erich Wiegand dem 
ADM seinen gewichtigen Stempel aufgedrückt. 
Als ein Geschäftsführer, der nicht nur die Geschäf-
te führen wollte, sondern gestalten. Das haben 
auch die Vorstände gemerkt, die in dieser langen 
Zeit mit ihm die Geschicke des Verbandes führen 
durften. Nicht immer war das leicht mit ihm – und 
das ist ein Kompliment. So wurde der ADM nicht 
zuletzt dank Erich Wiegand zu der anerkannten 
Stimme unserer Branche, die er heute ist. Und 
auch nach seinem Ausscheiden als Geschäftsfüh-
rer stand er bis zum Schluss dem ADM als Berater 
zur Seite.

Vielleicht lagen seine faszinierende Akribie und 
Unnachgiebigkeit, wenn es um Qualität und Re-
gulierung unserer Arbeit ging, auch an seinem 
Berufseinstieg als Kfz-Mechaniker bei Jaguar. 
Denn man kann wohl sagen: Es ging ihm im-
mer darum, dass im Motorraum der Markt- und 
Sozialforschung alles rund läuft. Und dazu ist es 

notwendig, dass man genau hinschaut und dar-
auf pocht, dass es auch andere tun. Wenn es um 
Selbstregulierung und Qualitätsstandards ging, 
um die Regeln, die wissenschaftliche Forschung 
von einer „Umfrage“ unterscheiden, gab es bei 
ihm kaum Verhandlungsspielraum. Das haben 
seine Gegenüber schnell gelernt. Und es hat ihm 
Respekt verschafft, ob man seiner Auffassung war 
oder nicht. Nennen Sie seinen Namen in Fach-
kreisen, auch über Deutschland hinaus, und Sie 
werden es merken.

Doch das war nur die eine Seite des Erich Wie-
gand. Als in Frankfurt ausgebildeter Soziologe be-
saß er auch den kritisch distanzierten Blick auf die 
Welt, vielleicht sogar mit einem kleinen Faible für 
die Anarchie. Und bei aller – man würde wohl neu-
deutsch sagen – „Nerdigkeit“ für seine Themen 
verstand er es durchaus, das Leben zu genießen. 
Dem Theater war er gewogen, und so manche 
gesellige Runde bereicherte er mit seinen Anek-
doten. 

Wohl alle, die im ADM und in unserer Branche 
aktiv sind, haben eine kleine Geschichte über 
und von Erich Wiegand zu erzählen. Sie werden 
wieder die Runde machen, jetzt, da keine neuen 
mehr hinzukommen können. Erich Wiegand wird 
einen dauerhaften Platz haben in der jüngeren 
Geschichte der deutschen Markt- und Sozialfor-
schung. Als ein Mensch mit Format, professionell 
wie privat.

Und so passt es so gar nicht zu ihm, wie er von 
uns gegangen ist. Ohne Zeit für ein starkes State-
ment, mit diesem leicht verschmitzten Ausdruck 
in seinem Gesicht. Beides werden wir noch sehr 
lange erinnern und vermissen. Danke für die Zeit 
mit Dir, Erich! 

Vorstand und Geschäftsstelle des ADM e. V.

NACHRUF AUF 
ERICH WIEGAND
Ehemaliger Geschäftsführer des ADM  
Arbeitskreis Deutscher Markt- und  
Sozialforschungsinstitute e. V.



DIE POLITISCHE 
INTERESSENVERTRETUNG DES ADM

Wie alles anfing …
Stand August 2022 ist es exakt 13 Jahre her, dass 
Erich Wiegand, seinerzeit Hauptgeschäftsfüh-
rer des ADM, und ich uns in einem Berliner Ho-
tel getroffen haben. Mehr als drei Stunden ha-
ben wir gemeinsam sondiert, ob es inhaltlich/
fachlich und auch menschlich passt, wenn ich 
mit ihm zusammen die politischen Interessen 
des ADM vertreten würde. Wie mir Erich erklär-
te, war der ADM bislang auf politischer Ebene 
noch nicht tätig geworden, man registriere je-
doch, dass diesbezüglich ein Umdenken ange-
zeigt sei. 

Menschlich, dass merkten wir recht schnell, 
passte es wie „Pott auf Deckel“. Auf der fachli-
chen Ebene war es nicht ganz so einfach, da ich 
mit Markt-, Meinungs- und Sozialforschung – 
außer einem generellen Interesse und der Teil-
nahme an einigen Befragungen – noch nicht in 
Berührung gekommen war. Allerdings trifft das 
wohl auf fast jeden externen Berater am Be-
ginn zu, eine gewisse Einarbeitungszeit muss 
einfach zugestanden werden. 

Ausschlaggebend, was Vorstand, Geschäftsfüh-
rung und mich zusammenfinden ließ, war wohl 
der folgende Punkt: Ich hatte nach meinem 
Betriebswirtschaftsstudium schon in mehreren 
Verbänden politiknah gearbeitet. Und ich hatte 
zum Zeitpunkt der Kontaktaufnahme mit dem 
ADM schon zwei Jahre freiberufliche Erfahrung 
in der politischen Interessenvertretung zweier 
anderer Verbände, wusste also, wie ein Verband 
„tickt“. 

Was heißt „Erfolg“ in der Vertre-
tung politischer Interessen?
Zweifellos ist es natürlich ein Erfolg, wenn ein 
bestimmtes Ziel im Sinne einer konkreten Ver-
besserung wenn nicht vollumfänglich, so doch 
zumindest in befriedigendem Maße erreicht 
wird. Das wäre jedoch zu kurz gegriffen. Es kann 
nämlich durchaus auch als Erfolg gewertet wer-
den, wenn es durch verbandliches Intervenieren 
gelingt, größeren Schaden für die Mitgliedsun-
ternehmen abzuwenden. Diese zweite Variante, 

ich nenne es nur ungern „Erfolg light“, hat für die 
Markt-, Meinungs- und Sozialforschung eine er-
hebliche Bedeutung, und zwar aus folgendem 
Grund: Die Profession als solche steht nur selten 
im Fokus des Gesetzgebers. Häufig, insbeson-
dere im Datenschutz, ist sie aber trotzdem von 
gesetzgeberischen Vorhaben betroffen, bei de-
nen sie – quasi als „Kollateralschaden“ – eventuell 
mitreguliert wird. Es bedarf sicher keiner größe-
ren Erläuterung, dass es beträchtlicher lobby-
mäßiger Anstrengungen eines Fachverbandes 
bedarf, geplante gesetzgeberische Regelungen, 
die eigentlich auf die Gesamtwirtschaft oder 
primär andere Branchen, beispielsweise Werbe-
treibende und Direktmarketing, zielen, so weit 
„abzuschleifen“, dass die Mitgliedsunternehmen 
des ADM möglichst wenig in der Ausübung ih-
rer Geschäftstätigkeit beeinträchtigt werden.

Datenschutz als überragendes 
Thema
Ohne Frage: der Datenschutz in all seinen Fa-
cetten ist zentraler Gegenstand der politischen 
Interessen des ADM. Ein konsequenter und kom-
promissloser Datenschutz ist für die Branche 
„conditio sine qua non“, ohne den sie praktisch 
kein Geschäft betreiben könnte. Ohne das un-
bedingte Vertrauen der Befragten in einen strik-
ten Schutz ihrer Daten wäre ihr Geschäftsmodell 
hinfällig. Das macht den ADM aber gleichwohl – 
noch einmal das Stichwort „Kollateralschaden“ – 
datenschutzrechtlich nicht immun.

Die politische Interessenvertretung des ADM hat 
häufig zwei Zielrichtungen: Zum einen werden 
geplante Regelungen identifiziert, die das ge-
schäftliche Handeln der Mitgliedsunternehmen 
belasten könnten. In Stellungnahmen und Ge-
sprächen wird auf die schädliche Wirkung für die 
Profession hingewiesen, nach Möglichkeit mit 
Unterbreitung konkreter Änderungsvorschläge. 
Zum anderen kann versucht werden, die Gunst 
der Stunde zu nutzen, um Regelungspassagen 
ausfindig zu machen, die im Sinne eines proak-
tiven Lobbyings geeignet sind, signifikante Ver-
besserungen gegenüber dem Status quo zu er-
zielen. Ein Beispiel für Letzteres ist der (bislang 
aber noch nicht von Erfolg gekrönte) Versuch, 
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in Artikel 6 der E-Privacy-Verordnung eine Er-
laubnisnorm unterzubringen, die es Providern 
erlaubt, zum Zwecke regional abgegrenzter Tele-
fonumfragen ihnen vorgelegte Mobilfunknum-
mern geographisch zuzuordnen.

Im Regelfall ist es in Stellungnahmen und zahlrei-
chen Gesprächen mit Ministerialbürokratie und 
ausgewählten Bundestagsabgeordneten gelun-
gen, Beeinträchtigungen für die Profession ab-
zuwenden, auch wenn nicht immer eindeutig zu 
belegen ist, dass es alleine der ADM war, der sich 
den Erfolg zuschreiben kann. Beispiele für mitt-
lerweile abgeschlossene Gesetzgebungsverfah-
ren sind die EU-Datenschutz-Grundverordnung 
(DSGVO) nebst Umsetzung in nationales Recht 
(BDSG), die Anpassung des Urheberrechts an die 
Erfordernisse des digitalen Binnenmarktes und 
die Zusammenführung des Telekommunikati-
onsgesetzes (TKG) und des Telemediengesetzes 
(TMG) zum – Achtung: Wortungetüm – Telekom-
munikations-Telemedien-Datenschutz-Gesetz 
(TTDSG). 

Ein Beispiel für „exklusiven Erfolg“ gefällig? Die 
Überschrift zu Artikel 16 der geplanten E-Privacy-
Verordnung lautete bis vor kurzem in der deut-
schen Übersetzung „Unerwünschte und Direkt-
marketing Kommunikationen“. Auch wenn der 
zuständige Referatsleiter im Wirtschaftsminis-
terium versicherte, es handele sich nur um eine 
etwas verunglückte Formulierung, konnte doch 
nicht ausgeschlossen werden, dass durch das 
„und“ womöglich auch Kommunikation jenseits 
von Direktmarketing mitgemeint sein könnte. 
In zahlreichen Gesprächen und Eingaben ist die 
französische Ratspräsidentschaft letztendlich na-
hezu identisch dem Formulierungsvorschlag des 
ADM gefolgt. Nunmehr lautet die Überschrift un-
missverständlich und hoffentlich dauerhaft: „Un-
erwünschte Kommunikationen für Zwecke des 
Direktmarketings“. 

Die politische Interessenvertretung des ADM um-
fasst aber auch Gegenstände jenseits konkreter 
gesetzgeberischer Aktivitäten. Auch hierfür ein 
Beispiel: Der ADM musste die Erfahrung machen, 
dass selbst Politiker*innen in Gesprächen un-
erlaubte Telefonwerbung und telefonische Um-
fragen in einem Zug nennen und quasi gleich-
setzen. Es ist eine Daueraufgabe des ADM, in 
Gesellschaft und Politik immer wieder die gänz-
lich unterschiedlichen Intentionen des jeweiligen 
Anrufers herauszustellen. Ein weiteres und noch 
bedeutsameres Beispiel: Es gilt jedem Versuch 
entgegenzutreten, die Wissenschaftlichkeit der 
Markt-, Meinungs- und Sozialforschung in Zwei-
fel zu ziehen. Dass hieran nicht gerüttelt wird, ist 

überaus wichtig, da erst das Wissenschaftsprivi-
leg der DSGVO bzw. des BDSG es den ADM-Mit-
gliedern ermöglicht, diverse datenschutzrechtli-
che Privilegien wahrzunehmen.

Ein Ausblick
Der Datenschutz wird, das kann man unschwer 
prognostizieren, auch weiterhin Schwerpunkt 
der politischen Interessenvertretung des ADM 
sein. In erster Linie ist die momentan im TRILOG 
zwischen EU-Rat, -Parlament und -Kommission 
festhängende E-Privacy-Verordnung zu nennen. 
Zu beobachten ist auch die anstehende Wahl-
rechtsreform. 

Politische Interessenvertretung kann nur gedeih-
lich funktionieren, wenn zwischen Verband und 
externem Berater ein vertrauensvoller und von 
Respekt getragener Umgang praktiziert wird. Es 
freut mich sehr, dass dies nach dem Ausscheiden 
von Erich Wiegand (und seinem viel zu frühen 
Tod) mit Bettina Klumpe als seiner Nachfolgerin 
im allerbesten Sinne fortbesteht. Ich selbst wer-
de altersbedingt noch zwei bis drei Jahre freibe-
ruflich im politischen Geschäft tätig sein, gerne, 
wenn gewünscht, auch für den ADM. 

Bernd Uhlmann 
Politikberatung

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / KurArt, ADM e.  V. 



DIVERSITÄT, INKLUSION UND 
GLEICHHEIT IN DER BRANCHE?  
ES GIBT NOCH EINIGES ZU TUN

Wie hält es die Branche eigentlich mit den Themen Diversität, Inklusion 
und Gleichheit? Dazu hat das Global Research Business Network eine inter-
nationale Studie veröffentlicht, die Chancen, Hindernisse und Entlohnung 
in der Arbeitswelt insgesamt und auch in der Markt- und Sozialforschungs-
branche untersucht hat. Deren Ergebnisse zeigen: Es gibt bei uns – auch im 
internationalen Vergleich – noch einiges zu tun. 

Der Studie zufolge ist ein Drittel der in der deut-
schen Markt- und Sozialforschung Tätigen der 
Ansicht, dass die Branche nicht allen gleiche 
Chancen bietet. Damit liegt die deutsche Markt- 
und Sozialforschung mit 30 Prozent deutlich über 
dem Wert aller in Deutschland Arbeitenden (21 %). 
Ungleichheit besteht unter anderem zwischen 
den Geschlechtern (Sexismus), Jüngeren und 
Älteren (Ageismus), körperlich Beeinträchtigten 
und Unbeeinträchtigten (Ableismus) – und das in 
Bezug auf Aufstiegschancen und Entlohnungs-
niveau.

Selbstverständlich ist mangelnde Diversity nicht 
allein ein Problem der deutschen Branche: In der 
Studie widersprechen 41 Prozent der Befragten 
der Aussage, dass das Führungspersonal ihres 
Unternehmens „diverse“, also vielfältig ist. Im 
Hinblick auf die Belegschaft sind die Werte der 
deutschen Markt- und Sozialforschung allerdings 
überdurchschnittlich: Mehr als ein Drittel (33 %) 
der hierzulande Befragten sieht die Vielfältig-
keit der Gesellschaft unter den Mitarbeitenden in 
ihrem Unternehmen nicht repräsentiert – der im 
internationalen Vergleich höchste Wert, gleichauf 



mit Norwegen (33 %), knapp gefolgt von den USA 
und Brasilien (jeweils 29 %). 

Von Diskriminierungen wird in der deutschen 
Branche insbesondere hinsichtlich des Alters 
(41 %), des Geschlechts (41 %) und der körperlichen 
Beeinträchtigung (40 %) berichtet. 27 Prozent ge-
ben den familiären und 31 Prozent den sozialen 
Status als Grund für Ungleichbehandlung an. Am 
seltensten sehen die Befragten Nachteile auf-
grund von sexueller Orientierung/Geschlechts-
identität (15 %) und einer bestimmten Religion 
(10 %). 21 Prozent der in Deutschland befragten 
Markt- und Sozialforscher*innen geben an, be-
reits selbst wegen ihres Geschlechts diskriminiert 
worden zu sein – der im internationalen Vergleich 
höchste Wert, knapp gefolgt von Großbritannien 
(20 %). Erheblich ist in Deutschland auch der An-
teil derer, die Geschlechtsdiskriminierung bei 
anderen beobachtet haben: Deutschland und 
Großbritannien liegen mit 23 Prozent auf Platz 2, 
knapp hinter Brasilien (24 %). Der Gesamtdurch-
schnitt innerhalb der teilnehmenden Länder 
liegt hingegen bei nur 14 Prozent. 

Es ist also noch einiges zu tun: zum einen dafür, 
dass die Branche vielfältiger wird. Denn in ihrer 
Vielfalt haben Menschen vielfältige Ideen, von 
denen Unternehmen nur profitieren können. 
Wichtig ist hierfür, genau darauf zu schauen, wel-
che Hindernisse aktuell bestehen und wie sie sich 
aus dem Weg räumen ließen. Gleichzeitig gilt es, 
aktiv gegen Ungleichbehandlung von Mitarbei-
tenden vorzugehen – auf individueller wie struk-
tureller Ebene. Ein Klima des Vertrauens, in dem 
Diskriminierungserfahrungen Gehör finden, wird 
hierfür Voraussetzung sein. 

In ihren Studien will die Branche die Gesellschaft 
in ihrer Vielfältigkeit abbilden. Diese sollte sie 
auch in ihren Unternehmen anstreben.

Weitere Informationen auch zur Methode der 
Studie finden Sie unter https://grbn.org.

Christina Uflacker 
Referentin für Kommunikation und 

Digitalisierung, ADM e. V.

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / Franzi draws, ADM e  V. 



TRAUE KEINEM IMAGE,

Am 13. Mai 2022 hatte die Branche es endlich geschafft: ein Exklu-
sivbericht in einer bei der jungen Zielgruppe angesagten Sendung 
mit einem deutschlandweit bekannten Moderator und hohem Vi-
ralitätspotenzial. Dennoch dürfte das, was Jan Böhmermann in 
seinem ZDF Magazin Royale über Markt- und Meinungsforschung 
zum Besten gab, nicht alle Kolleg*innen fröhlich gestimmt haben. 
Begleitet von einem prominent platzierten orangenen Bundes-
post-Telefon wurde mit spöttischem Unterton über Festnetzin-
terviews gelästert, dem Publikum absurd gebiaste Fragen gestellt 
und verwundert auf Fehlertoleranzen geschaut. Alles, damit das 
alte Bonmot über Umfragen *zwinker zwinker* bestätigt werden 
konnte (Sie wissen schon „Traue keiner …“).
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DAS DU NICHT SELBST 
GEPRÄGT HAST



Nun könnte man sich damit abfinden, dass das 
halt Satire sei, die das nun mal so mache. Aber 
da gibt es eben auch die Volksweisheiten mit 
dem Körnchen Wahrheit und dem steten Trop-
fen. Und so konnten sich nach dieser Sendung 
wieder all jene bestätigt fühlen, die Umfragen 
bestenfalls für Humbug, wenn nicht gar für ge-
zielte Desinformation halten. Für die Branche 
war dieser 13. Mai 2022 hingegen ein erneuter 
Beweis dafür, dass wir dringend weiter an unse-
rem Image arbeiten müssen.

Gut, dass es dafür bereits einen Kanal gibt: die In-
itiative Markt- und Sozialforschung (IMSF). Auch 
2021 sorgte sie dafür, dass die Bürger*innen und 
die interessierte Öffentlichkeit einen kleinen 
Einblick in unsere Arbeit erhielten. Mittlerweile 
trägt der ADM als einziger aller Branchenver-
bände die Initiative im Alleingang. Unterstützt 
wird er von den Fördermitgliedern Bilendi & re-
spondi, GapFish, infas, NIM, psyma, Skopos, suc-
ceet und YouGov. Bei ihnen bedanken wir uns 
an dieser Stelle ganz herzlich! 
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Die Kommunikation übernimmt seit Ende 2021 
in großen Teilen die Werbeagentur Stileffekt, 
was der gestalterischen Qualität des Outputs 
gutgetan hat. Und auch in Sachen Reichweite 
haben die Kommunikationskanäle der IMSF im 
letzten Jahr weiter zugelegt: Mehr Follower*in-
nen auf Facebook, Instagram und Twitter führ-
ten zu mehr Websitebesuchen und damit zu – 
hoffentlich – informierteren Multiplikator*innen. 
Die wiederum sorgen in ihrem Umfeld ein we-
nig dafür, dass das Image unserer Branche das 
alte Bonmot von den Umfragen Lügen straft.

Denn im letzten Jahresbericht haben uns 
Emma und Mira ja gezeigt: Uns Fragen zu be-
antworten, Produkte zu testen oder Einblicke in 
ihr Leben zu verschaffen, das ist nichts, worauf 
die Menschen da draußen warten. Aber wenn 
wir regelmäßig über die wunderbare Vielfalt 
unserer Themen berichten, Einblicke geben in 
unsere abwechslungsreiche Arbeit und stolz da-
rauf schauen, wohin sich unsere Branche entwi-
ckelt – dann erzeugen wir hier und da Resonanz. 
Und wir gewinnen interessierte Teilnehmer*in-
nen, Berufseinsteiger*innen, Auszubildende; 
oder einfach nur jemanden, der müde lächelt, 
wenn die nächste Satireshow eine Befragung 
per Bundespost-Telefon macht.

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

Sebastian Götte 
stellv. Vorstandsvorsitzender, ADM e. V.

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / Oqvector, luriiA,  
ADM e. V. / La Rocca Fotografie



Der „Rat der Deutschen Markt- und 
Sozialforschung“ – oder kurz: der 
Rat – hat 2021 wiederum ein heraus-
forderndes Jahr gemeistert. Aufgabe 
des Rats ist es, für die Einhaltung 
der Berufsgrundsätze und Standes-
regeln der Branche zu sorgen. Dazu 
sanktioniert er Verstöße gegen diese 
Regeln. Damit steht der Rat für Red-
lichkeit und Qualität in der Markt- 
und Sozialforschung und stärkt so 
das Vertrauen der Allgemeinheit in 
die Branche. 
Diese Aufgabe war auch 2021 durchaus an-
spruchsvoll. Ursächlich dafür war weniger die 
Zahl der Fälle – 2021 wurden zwölf Beschwer-
den eingereicht, fünf mehr als im Jahr zuvor –, 
sondern vielmehr ihre Komplexität. In fast allen 
Fällen wurden von den Beschwerdegegnern 
Rechtsanwaltskanzleien eingeschaltet. Auch 
die Schriftsätze, die von den Kammern zu bear-
beiten waren, wurden umfangreicher. Erstmals 
seit vielen Jahren war auch eine mündliche Ver-
handlung erforderlich. Dies zeigt, dass die Ent-
scheidungen des Rats sehr ernst genommen 
werden, bedeutet aber für die Kammern einen 
erheblichen Mehraufwand. Dafür gebührt den 
ehrenamtlich tätigen Kammermitgliedern und 
besonders den Vorsitzenden, welche die Haupt-
last schultern, der Dank der Branche.

Vier der zwölf Beschwerden betrafen telefoni-
sche Interviews. Sie wendeten sich dagegen, 
dass die eindeutige Ablehnung eines Inter-
views nicht akzeptiert wurde, dass mehrmals 
täglich angerufen wurde oder beanstandeten 

ein als unangemessen empfundenes Intervie-
werverhalten. 

Ein zweiter Schwerpunkt mit drei Fällen betraf 
Anbieter von Online-Panels. Hier ging es vor al-
lem um nicht einlösbare Punkte oder um die 
Kündigung eines Panelmitglieds durch das In-
stitut, ohne dass erworbene Punkte eingelöst 
werden konnten. 

In einem Fall zeigte der Mitarbeiter eines Stu-
dios gegenüber einer Probandin unangemes-
senes Verhalten. Zwei weitere Beschwerden 
wendeten sich gegen die Verquickung von 
Marktforschung mit Verkauf bzw. Adressen-
generierung. In einem besonders schwierigen 
Fall musste sich die Kammer mit der Frage der 
Repräsentativität von Umfrageergebnissen be-
fassen. 

Insgesamt zehn Verfahren konnten abgeschlos-
sen werden. In drei Fällen wurde das Verfahren 
eingestellt. Hier war häufig die Beweisbarkeit 
der Vorwürfe das Problem. Ein Verfahren wurde 
als unbegründet zurückgewiesen. Zwei weitere 
Beschwerden wurden im Laufe des Verfahrens 
zurückgenommen. Die vier restlichen Verfah-
ren führten zu je einem Hinweis, zwei Missbil-
ligungen und einer veröffentlichten Rüge. 

Neben der Komplexität der Fälle war eine wei-
tere Herausforderung, die neu geschaffene 
Servicestelle aufzubauen und in den Ablauf 
zu integrieren. Die Stelle war 2020 von den 
Mitgliedern des Rates beschlossen worden, 
um die Beschwerdeführer bei der Abfassung 
von Beschwerden zu unterstützen. Mit Hart-
mut Scheffler als Leiter und Andreas Bruckert 
als Stellvertreter konnten zwei erfahrene und 
ausgewiesene Marktforschungsexperten ge-
wonnen werden, so dass die Stelle zum 1. April 
2021 ihre Arbeit aufnehmen konnte. Nach dem 
ersten Jahr der Tätigkeit lautet das Fazit von 
Hartmut Scheffler: „Mit sechs Anfragen gab es 
eine nur geringe Anzahl von Fällen und nur drei 

DER RAT 2021: AUF KURS FÜR  
REDLICHKEIT UND QUALITÄT IN  
DER MARKTFORSCHUNG
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dieser Fälle waren im Sinne der Zielsetzung der 
Servicestelle.“ Hier soll nun versucht werden, die 
Stelle auch durch Suchmaschinenoptimierung 
künftig bekannter zu machen.

Die Ausweitung der Tätigkeit des Rates bei 
gleichbleibendem Budget – aufgrund der wirt-
schaftlich unsicheren Situation der Branche wa-
ren die Beiträge für 2021 nicht erhöht worden –  
führte 2021 zu einem finanziellen Verlust des 
Rates, der jedoch etwas geringer als geplant 
ausfiel. Entsprechend gingen die Rücklagen 
des Rates zurück. Die Mitgliederversammlung 
des Rats hat für 2022 eine Erhöhung der Mit-
gliedsbeiträge um 20 Prozent beschlossen, so 
dass das Defizit 2022 deutlich reduziert werden 
kann.

Weitere wichtige Beschlüsse der Mitglieder-
versammlung 2022 betrafen die Berufung der 
Mitglieder des Vereins, der Beschwerdekam-
mern und des Vorstands. Die Vorschläge für 

alle diese Berufungen wurden einstimmig an-
genommen. Eine wichtige Veränderung betraf 
die Geschäftsführung des Rates. Ellen Didszus, 
die dieses Amt sechs Jahre lang ehrenamtlich, 
mit großer Sachkenntnis und großem Enga-
gement ausgeführt hatte, wurde auf eigenen 
Wunsch von dieser Aufgabe entbunden. Vor-
stand und Mitglieder dankten ihr sehr für ihren 
wichtigen Beitrag. Zum neuen Geschäftsführer 
wurde der Geschäftsführer des BVM, Heiko Got-
he, einstimmig berufen. 

Professor Dr. Raimund Wildner 
Vorstandsvorsitzender des Rats der 

Deutschen Markt- und Sozialforschung e. V. 

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



ADM-FORUM: BERATENDE 
FORSCHUNGSINSTITUTE

Die zentralen Zielstellungen des Forums sind:

1.	 Stärkere Positionierung (außen und innen) der 	
Beratungsleistungen und Beratungsqualität 
(Wirkung, Wertschöpfung …). Verbundenes Ziel: 
Imageverbesserung des Berufsbildes bei poten-
ziellen Berufseinsteigern 

2.	 Methodenneutralität („nicht nur repräsentativ ist 
wissenschaftlich“) 

3.	 Freiräume schaffen für Veränderungen 

4.	 Stärkere Fokussierung der Marketingforschung 
(kommerzielle Endkunden), nicht als Konkur-
renz, sondern als weiteres gleichgestelltes Ele-
ment neben der Sozial,- Politik- und Meinungs-
forschung 

5.	 Optional: Knowhow-Transfer bei speziellen The-
men (Beispiele: Mobiles Arbeiten, Nischen-Soft-
ware …) via Conceptboard

Im Fokus der Arbeit steht gegenwärtig die Erar-
beitung von Qualitätsstandards für die Beratung 
im Forschungskontext. Die aktuell anstehende 
Überarbeitung der (generellen) Qualitätsstan-
dards bietet dazu eine gute Gelegenheit, die Er-
kenntnisse des Forums festzuhalten und der 
Branche zur Verfügung zu stellen. Über Beratung 
wurde auch in der Vergangenheit schon viel dis-
kutiert. Aber dass Beratung (jenseits der Metho-
denberatung) bisher keinen großen Stellenwert 
hatte, konnte man daran sehen, dass in den bishe-
rigen, 60 Seiten umfassenden Qualitätsstandards 
dazu gerade einmal zwei Seiten enthalten waren.

Die bisherigen Diskussionen haben gezeigt, dass es 
ein recht vielfältiges Spektrum an Verständniswei-
sen zum Thema Beratung in der Marktforschung 
gibt. Die Auseinandersetzung über Beraterrollen 
und Beraterleistungen im Kontext der Marktfor-
schung machte auch deutlich, wie wesentlich es 
ist, ein klares/einheitliches Verständnis zu haben, 
was Beratung im Forschungskontext alles umfasst –  
gerade auch, um sich von klassischen Unterneh-
mensberatern abzugrenzen und um definieren zu 
können, was Qualität in der Beratung überhaupt 
determiniert.

Als zentrale Felder der Beratungsqualität wurden 
zunächst folgende Themen identifiziert:

1.	 Übernahme der betriebswirtschaftlichen Bin-
nenperspektive (Integration der Binnenperspek-
tive in unseren Beratungsansatz)

2.	 Wissenschaftliche Erkenntnisse über den Men-
schen als Ausgangsbasis unserer Beratung

3.	 Rollenverständnis im Hinblick auf Beratung for-
mulieren (Framing, mit dem wir eine Anfrage 
beantworten)

4.	 Empirische Kompetenz in allen Dimensionen

5.	 Beratung als selbstverständliches Angebot in 
unserem Portfolio

6.	 Moderation/Prozessbegleitung als eine zentrale 
Ausprägung unserer Beratung 
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Das Forum beratende Forschungsinstitute hat sich im zurückliegenden Jahr wie-
der mehrmals getroffen. Die Sitzungen sind jeweils als Onlineworkshop konzi-
piert, in dem die Teilnehmer*innen strukturiert Ergebnisse erarbeiten, aber auch 
viel Raum für Diskussion ist. Teilnehmen können alle Institute, die sich für die 
genannten Themen interessieren. 
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Hiervon ausgehend sollen nun die Standards zur 
Beratungsqualität entwickelt werden, die Be-
standteil der Qualitätsstandards der Verbände 
werden sollen. 

Besonders hervorzuheben ist hierbei, dass die 
beratenden Forschungsinstitute eine einzigarti-
ge Position am Markt einnehmen können, wenn 
bzw. weil sie fünf Kompetenzfelder vereinen: 

	 Menschen verstehen -> psychologische &  
	 soziologische Kompetenz 

	 Daten bewerten können -> empirische  
	 Kompetenz

	 Markenführung verstehen -> inhaltliche  
	 Kompetenz

	 Auftraggeber verstehen -> persönliche bzw.  
	 moderative Kompetenz

	 Business verstehen -> betriebswirtschaftliche 
	 Kompetenz

Wir werden im kommenden Jahr das Thema Be-
ratung weiter vertiefen und dann vor allem auch 
die Positionierung der Beratungsleistung stärker 
in den Fokus nehmen. Zum Schluss möchte ich 
allen Forumsmitgliedern herzlich für den inspi-
rierenden Austausch danken, ich freue mich auf 
unsere weitere Zusammenarbeit.

Bastian Verdel 
Managing Partner, StraightOne GmbH

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / freehand, ADM e. V.  



Deutschlands Teststudios sind schon lange keine Orte mehr, an denen nur 
Brötchen geschmiert werden oder auf der Straße für Joghurt-Tests gebaggert 
wird. Die Aufgaben der Teststudios vereinen vielschichtige Kompetenzberei-
che, fortschrittliche Methoden und moderne Technik. 

Deswegen war es nur eine Frage der Zeit, bis 
sich eine Interessengemeinschaft Teststudio 
im ADM bilden würde, die den Teststudios eine 
stärkere konsolidierte Stimme verleihen kann. 
Durch den Zusammenschluss mit dem Ver-
band der Deutschen Teststudios entstand dann 
die Vereinigung der Deutschen Teststudios im 
ADM (VDDT), in der die Teststudiobetreiber*in-
nen den Verband nun aktiv mitgestalten wer-
den.

Die Anforderungen an die Teststudios wach-
sen mit dem Wandel der Zeit und den neuen 
digitalen Möglichkeiten rasant. Aber auch klas-
sische Erhebungsmethoden gestalten weiter-
hin ihren Alltag. Quantitative Studiotests haben 
viele Gesichter. Von Regaltests, Degustationen, 
Sensorik-Tests oder Werbemittel- und Produkt-
tests bis hin zu apparativen Testmethoden wie 
Eyetracking oder neuropsychologischen Mess-
verfahren ist alles möglich. 

Natürlich ist auch die qualitative Marktfor-
schung ein wesentlicher Bestandteil der Stu-
dioarbeit. Moderne Beobachtungseinheiten 
mit Einwegspiegel, Streaming-Technologie 
und HD-Aufzeichnung gehören inzwischen 
zum Standard für die Durchführung von Grup-
pendiskussionen und Einzelinterviews. Die Or-
ganisation von Dolmetscher*innen, Protokol-
lant*innen oder Transkripten sind nur einige 
von vielen Zusatzleistungen. 

Wenn wir von digitalen Möglichkeiten spre-
chen, dürfen wir Online-Communities, Blogs 
oder App-basierte Tagebuchstudien nicht au-
ßer Acht lassen. Mit dem Angebot, Einzelinter-
views und Gruppendiskussionen online durch-
zuführen, wurden den Forscher*innen gerade 
während der Coronapandemie solide Alternati-
ven angeboten, um ihre Fragestellungen weiter-
hin qualitativ hochwertig zu beantworten; und 
das Ganze vollkommen unkompliziert inklusive 

VDDT – VEREINIGUNG 
DER DEUTSCHEN  
TESTSTUDIOS  
IM ADM
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Hosting-Management durch die Teststudiobe-
treiber*innen. 

Egal ob quantitative oder qualitative Studie, 
die quotengerechte Rekrutierung der Testper-
sonen ist entscheidend für valide Ergebnisse. 
Immer mehr Studiobetreiber*innen greifen 
bereits auf eigene Testpersonen-Datenbanken 
zurück oder arbeiten mit einem breiten Netz-
werk an erfahrenen Rekrutierer*innen eng zu-
sammen. Die Beratung bei der Zielgruppende-
finition oder Empfehlungen dafür, mit welchen 
Ansätzen sich auch schwierige Zielgruppen re-
krutieren lassen, runden das komplette Ange-
bot der Teststudios ab.

Die Gründung der Interessengemeinschaft in-
nerhalb des ADM kam nicht von ungefähr. Bis 
2019 gab es keine gesonderte Interessenvertre-
tung der etwa 20 deutschen Teststudiobetrie-
be.

Nach der Gründung eines eigenen Verbandes 
erfolgte der Zusammenschluss mit dem ADM, 
um nun gemeinsam die Interessen der Mitglie-
der der VDDT adäquat voranzutreiben.

Die Mitglieder mit meist mehreren Standorten 
stellen einen Großteil der deutschen Studio-
landschaft dar. 

	 Förster & Thelen Teststudios (ordentliches 
	 Mitglied)

	 Herzog + Glaser Teststudio Leipzig  
	 (ordentliches Mitglied)

	 IMR Institute for Marketing Research  
	 (assoziiertes Mitglied)

	 Krämer Marktforschung (ordentliches  
	 Mitglied)

	 quotapoint Berlin (assoziiertes Mitglied)

	 Quovadis Teststudio Hamburg  
	 (ordentliches Mitglied)

	 Schlesinger Group Germany (ordentliches  
	 Mitglied)

Die Vereinigung der Deutschen Teststudios im 
ADM bietet allen interessierten Studiobetrei-
ber*innen ein Forum, sich auszutauschen und 
neue Entwicklungen auf dem Markt zu disku-
tieren. Natürlich dreht sich die Arbeit der VDDT 
vornehmlich um die Herausforderungen im 
Alltag der Teststudios. Der Datenschutz wird in 
der Branche selbstverständlich großgeschrie-
ben, Umsetzung und Auslegung obliegen aber 
meist den Studiobetreiber*innen. 

Der Vereinigung ist es ein wichtiges Anliegen, 
den Mitgliedern einen Rahmen für standardi-
sierte Bedingungen, für Datenschutz und AGBs 
zur Verfügung zu stellen.

Dazu gehört auch eine Verbesserung der inter-
nen und externen Kommunikation, um das An-
sehen und die Akzeptanz der Teststudios zu he-
ben und die Bedeutung nicht nur innerhalb der 
Marktforschung neu zu positionieren, sondern 
auch der Bevölkerung näherzubringen. Denn 
mit einer offenen Kommunikation und einem 
gemeinsamen Nenner erhalten die Studiobe-
treiber*innen als gemeinsame Stimme mehr 
Akzeptanz in der Gesellschaft.

Die Basis bildet ein Austausch auf Augenhö-
he, der die inhaltliche Studioarbeit voranbringt 
und mit den gesammelten Erfahrungen ver-
bindliche Qualitätsstandards definiert. 

Die Homepage des ADM bietet der Vereinigung 
der Deutschen Teststudios eine gute Plattform 
für ihre Kommunikation. Dazu gehören auch 
Veröffentlichungen in der Fachpresse, Vorträge 
und Messen sowie Veranstaltungen des ADM. 

Die VDDT möchte die Stimmen aller Teststudios 
vereinen, ein Forum für den Gedanken- und Er-
fahrungsaustausch bieten und die Interessen 
ihrer Mitglieder stärken. Weitere Informatio-
nen unter https://www.adm-ev.de/leistungen/
vddt-im-adm/.

Christoph Rogl  
Managing Director,  

Krämer Marktforschung GmbH

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / whitcomberd, ADM e. V.   



Für die Branche sind FAMS (Fach-
angestellte für Markt- und Sozial-
forschung) ein großer Gewinn – da-
rin waren sich Vertreter*innen des 
ADM, BVM und der DGOF einig, als 
sie Ende 2019 den Best of FAMS ins 
Leben riefen. Für den jährlich ver-
gebenen Preis können FAMS Pro-
jektarbeiten einreichen, die sie im 
Rahmen ihrer Ausbildung an den 

Berufsschulen ausgearbeitet haben. 
Die Arbeiten werden anhand eines 
standardisierten Bewertungssche-
mas durch eine Fachjury beurteilt, 
die sich aus Vertreter*innen ver-
schiedenster Bereiche der Branche 
zusammensetzt.
2022 ging der Best of FAMS erstmals nach Köln. 
Die Projektgruppe „Gesundheit am JDBK – Wo 
stehen wir, wo wollen wir hin?“ des Joseph-Du-
Mont-Berufskollegs Köln konnte sich gegen die 
drei ebenfalls sehr starken Teams aus Frankfurt 
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BEST OF FAMS:  
2022 IM ZEICHEN DER GESUNDHEIT



(Stauffenbergschule) und Hamburg (bmk) vor 
allem mit anspruchsvollen Methoden, einem kla-
ren Problemverständnis und konkreten Hand-
lungsempfehlungen durchsetzen. Mit Hilfe  
qualitativer Einzelinterviews und einer quanti-
tativen Onlinebefragung hat das Team das Ge-
sundheitsbewusstsein der Schüler*innen des 
Joseph-DuMont-Berufskollegs untersucht und 
auf Grundlage der Ergebnisse Ideen dafür ent-
wickelt, wie sich die Schule gesünder gestalten 
ließe. Als Antwort auf das hohe Stressniveau der 
Schüler*innen empfahl die Projektgruppe dem 
schuleigenen Gesundheitsteam beispielswei-
se, Entspannungsübungen und Meditations-
kurse anzubieten. „Methodisch hat uns sehr 
gut gefallen, dass das Team sich an qualitative 
Forschung gewagt, sie variantenreich und in 
Kombination mit Sekundärdaten eingesetzt 
hat. Alles in allem ein sehr gutes Gesamtpaket“, 
so Jurymitglied Christiane Quaas zum Sieg der 
Kölner*innen. 

Auf dem diesjährigen BVM-Kongress wurden 
die Gewinner*innen geehrt und hatten zudem 
Gelegenheit, ihr Projekt vor einem großen Fach-
publikum zu präsentieren. In ihrer Rede hob 
Laudatorin und Best-of-FAMS-Mitbegründerin 
Martina Winicker insbesondere hervor, dass es 
den Gewinner*innen gelungen ist, eine reprä-
sentative Stichprobe zu realisieren. Die aus der 
Studie abgeleiteten Handlungsempfehlungen 
seien also nicht nur für das Joseph DuMont Be-
rufskolleg relevant, „sondern stellen einen wich-
tigen Beitrag für alle Schulen dar“. 

Großes Lob wurde auch den Teams aus Frankfurt 
und Hamburg ausgesprochen: Die Projektgrup-
pe „Stammzellspende – Spendenbereitschaft, 
Informationsstand, Barrieren, Touchpoints“ der 
bmk Hamburg konnte vor allem mit Aktualität 
und Problemverständnis punkten. Die Stauffen-
bergschule Frankfurt am Main wagte sich mit 
ihrem Projekt „Evaluation des digitalen Distanz-
unterrichts während der COVID-19-Pandemie“ 
an ein hochaktuelles und bisher kaum erforsch-
tes Thema, während ein weiteres Team der bmk 

Hamburg „Unternehmensimage und Wahrneh-
mung des Online-Auftritts von Bracenet“ unter-
suchte und hierbei vor allem mit Design und 
Layout überzeugen konnte.

Im Herbst 2022 geht der Best of FAMS in die 
vierte Runde. Wichtig ist der Preis nicht nur 
für die Gewinner*innen. Als Zeichen der Wert-
schätzung gilt er auch all den anderen FAMS in 
den Berufsschulen und Betrieben, deren tag-
täglichem Einsatz die Branche schon jetzt vie-
les verdankt. Ihrem Können soll der Preis zur 
überfälligen Aufmerksamkeit verhelfen – vor 
allem bei potenziellen Ausbildungsbetrieben. 
Denn zweifellos lohnt es, qualifizierten Nach-
wuchs „maßgeschneidert“, also den Anforde-
rungen des eigenen Betriebs gemäß auszubil-
den. Was sie zu leisten fähig sind, beweisen die 
Auszubildenden jedes Jahr beim Best of FAMS –  
und hoffentlich bald auch im Tagesgeschäft Ih-
res Unternehmens. 

Christina Uflacker 
Referentin für Kommunikation und 

Digitalisierung, ADM e. V.

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / microOne,  ADM e. V.
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FAMS: WIE ALLES BEGANN 
… UND WARUM ES WEITER-
GEHEN SOLLTE 

Wie es begann 
Traditionell wurde das Fachpersonal für Markt- 
und Sozialforschung über Jahrzehnte, bis zum 
Beginn des neuen Jahrtausends, von Universitä-
ten und dort aus ganz unterschiedlichen Fakultä-
ten rekrutiert. Es war geradezu selbstverständlich, 
dass Researcher, Consultants oder wie immer die 
Positionen bezeichnet wurden, Akademiker zu 
sein hatten. 

In den Jahren 2002 und 2003 begann dann in 
den Verbänden, insbesondere im ADM, eine Dis-
kussion dahingehend, ob denn wirklich für den 
Arbeitsalltag in der Markt- und Sozialforschung, 
speziell für das Projektmanagement der damals 
typischen Primärforschungsansätze, ein solches 
Denken noch richtig sei oder ob nicht vielmehr 
für eine Vielzahl von Aufgaben auch eine fundier-
te klassische duale Ausbildung auf dem Zwei-
Säulen-Modell aus Berufsschule und Betrieb ge-
eignet sein könnte. Diese Diskussion hatte zwei 
Stränge: Zum einen das ökonomische Argument, 
ob denn jede Position mit „teuren“ Hochschul-
absolvent*innen zu besetzen sei. Zum zweiten die 

von Anfang an starke Betonung der gesellschaft-
lichen Verantwortung, um zum Beispiel auch Re-
alschulabsolvent*innen oder Hauptschüler*innen 
einen attraktiven zusätzlichen Ausbildungsgang 
mit diversen Zukunftsperspektiven anzubieten. 
Um es nochmals zu betonen: Für sinnvoll und 
realistisch erachtete man dieses zweigleisige Vor-
gehen in Ausbildung und Rekrutierung deshalb, 
weil sich auch immer mehr eine Zweiteilung in 
ein anspruchsvolles, qualitätsbewusstes opera-
tional-organisatorisches Arbeiten einerseits (also 
das Projektmanagement) und zum anderen in 
die wissenschaftliche Beratung bei der Konzep-
tion der Lösungen, der Untersuchungen sowie 
bei Analyse und Ableitung von Empfehlungen 
entwickelte. Dieses Gedankenmodell ist wichtig, 
wenn vor dem Hintergrund der aktuellen Trans-
formation der Branche über die zukünftigen Auf-
gabenfelder nachgedacht wird und das Konzept 
des FAMS mit dem Argument „Die Branche ist 
eine andere geworden“ hier und da in Frage ge-
stellt wird. 

Und schließlich sollte dieses neu angedachte 
Konzept den auszubildenden Unternehmen noch 



41

eine weitere Möglichkeit geben: Durch die Kombi-
nation von Schule und Betrieb konnte der eigene 
Nachwuchs sehr nah am eigenen Bedarf, an der 
eigenen Schwerpunktsetzung und Ausrichtung 
maßgeschneidert ausgebildet werden. 

In den Nullerjahren boomte die Branche, klassi-
sche Primärforschung – qualitativ wie quantita-
tiv – war das Maß der Dinge, und 2003 erfolgte 
dann der Startschuss für den FAMS. Im Jahr 2006 
hat die Kultusministerkonferenz schließlich das 
Curriculum für den dreijährigen Ausbildungsbe-
ruf „Fachangestellte(r) für Markt- und Sozialfor-
schung“ verabschiedet. 

So weit, so einfach. Einen Ausbildungsgang zu 
entwickeln, ist in Deutschland ein langwieriger 
Prozess, den die einen als zu bürokratisch kritisie-
ren, den andere wiederum aufgrund der hohen 
Verantwortung für Ausbildung und Auszubilden-
de in seiner Vielschichtigkeit und durchaus auch 
Länge gutheißen und befürworten. Unter Feder-
führung des Bundesinstituts für Berufsbildung 
(BIBB) waren über mehrere Jahre das Bundesmi-
nisterium für Wirtschaft und Arbeit, das Kurato-
rium der Deutschen Wirtschaft für Berufsbildung, 
der DGB (Deutscher Gewerkschaftsbund/VERDI), 
der DIHK (Deutsche Industrie und Handelskam-
mertag) sowie Vertreter aus Instituten und Betrie-
ben für die potenziellen zukünftigen Arbeitgeber 
involviert. Umfangreiches Material musste durch-
gearbeitet werden (zum Beispiel die hundertseiti-
ge Broschüre „Wie entstehen Ausbildungsberufe 
– Leitfaden zur Erarbeitung von Ausbildungsord-
nungen des BIBB“) und eine Vielzahl von Unterla-
gen galt es für diesen Ausbildungsgang gemein-
sam zu entwickeln. Eine ganz wesentliche Rolle 
spielten dabei die sogenannten Sachverständi-
gen (der Autor selbst war als Sachverständiger 
der Arbeitgeber für das Neuordnungsverfahren 
benannt). Alleine von Arbeitgeberseite sind drei 
Sachverständige ernannt worden, der Autor für 
die Institutsseite, ein Kollege für die betrieblichen 
Arbeitgeber sowie eine Vertreterin des Deutschen 
Industrie- und Handelskammertages. 

Ein kleiner Abriss der ersten Jahre 
Schon Mitte 2003 wurde formuliert, dass poten-
zielle Ausbildungsbetriebe vor allem in der 
betrieblichen Markt- und Sozialforschung, in 
den Marktforschungsabteilungen von Unter-
nehmen und in Werbeagenturen zu finden 
seien. Eingangsposition sollte in der Regel eine 

„Studienassistenz“ sein, und es sollte je nach 
der betrieblichen Organisationsstruktur sicher-
gestellt werden, dass Aufstiegsmöglichkeiten 
ganz unterschiedlicher Art gegeben sind. Durch 
die Einbeziehung allgemeiner kaufmännischer 
Kenntnisse in die Ausbildung war darüber hinaus 
auch ein beruflicher Wechsel in andere Bran-
chen, insbesondere im Bereich der Information 
und Kommunikation, angestrebt, um eine Ein-
bahnstraßen-Ausbildung zu verhindern. 

Deshalb sollten im Rahmen der dreijährigen Aus-
bildung die Auszubildenden alle im Bereich der 
Marktforschung anfallenden kaufmännischen, 
methodischen, organisatorischen und techni-
schen Aufgabenbereiche kennenlernen und 
befähigt werden, dieses Wissen im Gesamtzu-
sammenhang umzusetzen. Es ging also um eine 
Kombination von Allgemeinwissen, praktischen 
Kenntnissen und Fähigkeiten im Arbeitsalltag. 
Und nochmals: Der/die FAMS sollte schwer-
punktmäßig in operational-organisatorischer 
Kompetenz arbeiten, während akademisch 
gebildete Mitarbeiter/innen in wissenschaft-
lich begründeter Beratung, Konzeption und 
Analyse gesehen wurden. Beide Ausbildungs-
gänge sollten und konnten sich damit im be-
trieblichen Alltag ergänzen. Um den Blickwinkel 
für die neue Ausbildung nicht zu eng zu wählen, 
wurden Ausbildungsbereiche kombiniert, wie 
die gesamt- und einzelwirtschaftliche Funk-
tion der Marktforschung, das Rechnungs- und 
Finanzwesen der Marktforschung, Methoden 
sowie Geschäftsprozesse der Marktforschung. 
Im Mittelpunkt stand aber natürlich das Prozess-
management und damit das Verständnis eines 
Markt- und Sozialforschungsprojektes von A bis 
Z. Zu den Lerngebieten gehörten also Themen-
bereiche wie Studientypen und Studienmodelle, 
Erhebungsmethoden, Stichprobenstatistik, Ge-
wichtung, Wahrscheinlichkeitsrechnung und 
Hochrechnung, Datenauswertung, und etwas 
übergeordnet: Allgemeines zur Fragebogenent-
wicklung, zur Informationsbeschaffung allge-
mein, zum Ablauf der Studie. 

Vor diesem Hintergrund waren sich dann Ende 
2004 die sogenannten Sozialpartner (also die 
oben genannten involvierten Institutionen) einig, 
dass ein Qualifizierungsbedarf im Bereich der 
Markt- und Sozialforschung besteht und dass 
ein neuer Beruf diese Lücke schließen kann. Man 
glaubte, dass auf Basis der dreijährigen Ausbil-
dung vielfältige Einsatzmöglichkeiten bestan-
den, und zwar in den Bereichen Sozialforschung, 



Marktforschung, Vertrieb, PR und Öffentlich-
keitsarbeit, Personalforschung, Marketing, Wer-
beagenturen, Unternehmensberatungen und 
Consulting. Und man war sich einig, als Berufs-
bezeichnung „Fachangestellte/r für Markt- und 
Sozialforschung“ zu wählen. Der 1. Dezember 
2004 war dann mit den entsprechenden Be-
schlüssen der offizielle Startschuss. 

Das Kuratorium der Deutschen Wirtschaft für 
Berufsbildung formulierte am 10. Januar 2005: 
„Fachangestellte für Markt- und Sozialforschung 
haben Entwicklungsmöglichkeiten in den Linien-
funktionen in Instituten und Betrieben, weiterhin 
in einer Vielzahl von Abteilungen angefangen 
von PR/Öffentlichkeitsarbeit bis hin zur Personal-
abteilung und schließlich in Agenturen und Un-
ternehmensberatungen“ (um nur die wichtigs-
ten potenziellen Einsatzfelder und Nachfrager zu 
benennen). Und weiter: „Eine mit einer Instituts-
umfrage gestützte Analyse ergibt ein Stellen-
potenzial von etwa 3.000 Stellen in Deutschland. 
Bei einer angenommenen Tätigkeit im Beruf von 
durchschnittlich 20 Jahren erzeugt dies einen 
Bedarf von 150 Auszubildenden pro Jahr.“ Das 
war also durchaus optimistisch gesehen! Was 
folgte, war umfassende Arbeit in Richtung der 
summarischen und detaillierten Beschreibung 
der Tätigkeiten der Fachkräfte und die exakte 
Festlegung der benötigten Kenntnisse und 
Fähigkeiten. Darauf basierte dann die Formu-
lierung „komplette interne Organisation bei der 
Durchführung von Forschungsprojekten“ als Be-
rufsschwerpunkt, mit einer Trennung von eigen-
ständigen und zuarbeitenden Tätigkeiten in der 
Berufsbeschreibung. Am 16. Januar 2006 wurde 
der Entwurf des Rahmenlehrplans verabschie-
det, am 8. März 2006 erging der Beschluss der 
Kultusministerkonferenz. Parallel dazu wurden 
Prüfungsordnung, Prüfungskataloge und Prü-
fungsfragen erarbeitet und verabschiedet und 
seitens des BIBB umfassende Erläuterungen und 
Praxishilfen zur Ausbildungsordnung erstellt. Aus 
einer Idee geboren, die auf wirtschaftlichen Er-
wägungen und sozialer Verantwortung in den 
Jahren 2002/2003 beruhte, entstand binnen drei 
Jahren ein Ausbildungsberuf, der mit durchaus 
ambitionierten Ausbildungszahlen verbunden 
war.

Die ersten Jahre 
Während dieses Prozesses und seitdem spielte 
das Thema „FAMS“ in allen Vorstandssitzungen 

und Mitgliederversammlungen des ADM eine 
Rolle – es war und ist fester Tagesordnungs-
punkt. Dies soll hier an den Anfang gestellt 
werden, um zu informieren und zunehmend 
auch, um zu appellieren: diese Möglichkeit zu 
nutzen, entsprechende Stellen im eigenen Haus 
anzubieten, die unzweifelhaft gute Idee zum 
guten Leben zu entwickeln. An Information hat 
es von Anfang an nicht gemangelt: So teilte der 
Autor in der ADM-Vorstandssitzung vom 26. Juli 
2005 mit, dass zum August 2006 die schulische 
Infrastruktur an zwei bis drei Standorten ein-
gerichtet sei, dass es dann losgehen könne und 
innerhalb des ADM entsprechend informiert 
werden solle. Planung & Analyse hat im ersten 
Halbjahr 2006 umfassend berichtet und den 
Autor zu Zielen und Hoffnungen interviewt. 
Mit diesem Interview begann eine seitdem nie 
unterbrochene mediale Berichterstattung über 
den Ausbildungsgang. Schon in der Vorstands-
sitzung vom 24. Oktober 2006 war aber erstmals 
erkennbar, dass es nicht so ganz einfach werden 
würde: „Es besteht Übereinstimmung, dass die 
Etablierung des Ausbildungsberufs noch nicht 
zum Selbstläufer geworden ist. Wegen der rela-
tiven Zurückhaltung der Mitgliedsinstitute des 
ADM bei der Einrichtung von Ausbildungsplät-
zen gewinnt zukünftig auch die diesbezügliche 
Ansprache der Mitgliedsinstitute an Bedeutung“ 
(so weit aus dem Protokoll). Etwa ein Jahr später 
wurde im Protokoll zur Mitgliederversammlung 
vom 10. November 2007 über fertiggestellte 
Arbeiten berichtet: Finale Arbeit an den Ab-
schluss- und Zwischenprüfungen / Verabschie-
dung des Rahmenlehrplanes / Gewichtung der 
Anteile der jeweiligen Inhalte in der Ausbildung /  
erste Zwischenprüfungen für September 2007 
(bei verkürzter Ausbildungszeit) bzw. für 2008 
geplant / erste Abschlussprüfungen für Mai 2008 
(verkürzte Ausbildungszeit) bzw. 2009. Es wurde 
weiterhin darüber informiert, dass die 59 ersten 
Auszubildenden an den Ausbildungsstandorten 
Hamburg (mit 27 Auszubildenden schon damals 
Vorreiter) sowie mit deutlich kleineren Fallzahlen 
Düsseldorf, Köln, Frankfurt, Nürnberg und Mün-
chen begonnen haben. Zitat aus dem Protokoll 
der Mitgliederversammlung: „Abschließend er-
innert Herr Scheffler daran, dass der ADM der 
Initiator des Ausbildungsberufes war, und bittet 
die Mitgliedsinstitute, möglichst zahlreich Aus-
bildungsplätze zur Verfügung zu stellen.“ 

Spätestens seit 2006 geht es kontinuierlich 
darum, durch Bekanntmachung, Information 
und Appelle zu erreichen, dass eine annähernd 
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ausreichende Zahl von Ausbildungsplätzen zur 
Verfügung gestellt wird, um die Ausbildungs-
kapazität an den verschiedenen Berufsschulen 
bundesweit auslasten zu können. Schon 2007 
umfasste diese Informationsinitiative auch sämt-
liche an der Entwicklung des Ausbildungsberu-
fes beteiligten Institutionen. Über die ADM- (und 
auch BVM-)interne Information und Kommuni-
kation wurde schon gesprochen. Das Bundes-
ministerium für Bildung und Forschung hat eine 
Broschüre „Jetzt selbst ausbilden“ erarbeitet, an 
der sich elf Mitgliedsinstitute mit Textbeiträgen 
beteiligt haben. Die Industrie- und Handels-
kammern förderten aktiv durch konkretes Nach-
fassen in potenziellen Ausbildungsbetrieben. 
Die Bundesagentur für Arbeit stellte den Aus-
bildungsberuf in den Berufsinformationszentren 
gezielt Schulabgängern vor. Im Juni 2007 gab es 
in Frankfurt eine bundesweite Tagung der Be-
rufsschullehrer. Natürlich wurde und wird auch –  
nicht nur im ADM – mit Auftritten im Internet ge-
worben. 

Fasst man die Startphase zusammen, so sind 
drei Punkte erwähnenswert: 

	 Die aus der Branche kommende Idee, 
	 getrieben durch wirtschaftliche Argumente 
	 einerseits und sozialpartnerschaftliche 
	 Argumente andererseits, in den Jahren 2002	
	 und 2003.

	 Die konstruktive und kooperative Umsetzung 
	 der Idee in einen Ausbildungsberuf unter 
	 Leitung des BIBB und mit maßgeblicher 
	 Unterstützung aller Sozialpartner in den 
	 Jahren 2004 bis 2006.

	 Der Ausbildungsstart mit entsprechen- 
	 der Information und der sofortigen Not- 
	 wendigkeit, aufgrund nicht erreichter Aus- 
	 bildungszahl zu informieren, zu appellieren,  
	 zu erklären. 

Jetzt sind wir etwa 15 bis 16 Jahre weiter. Was 
wurde erreicht? Was sind die unmittelbaren 
Herausforderungen aktuell? Und vor allem: Ist 
der Ausbildungsberuf vor dem Hintergrund der 
extremen Transformation der Branche, der Digi-
talisierung, der starken Veränderung der Aufga-
ben und Abläufe nicht zuletzt auch bei Projekten 
noch zeitgemäß? Ist die Grundidee noch richtig 
und kann/muss sie „lediglich“ den neuen Heraus-
forderungen angepasst werden? Hierzu einige 
Überlegungen im zweiten Teil. 

Status und Ideen
2012 hieß es, FAMS sei der Ausbildungsgang 
mit den wenigsten Auszubildenden in Deutsch-
land und kein Ausbildungsstandort erreiche die 
normalerweise vorgegebene Mindestzahl von 
Auszubildenden. Im Juni 2013 teilte der ADM 
seinen Mitgliedern mit, dass im Rahmen des zu-
nehmenden Kampfes um Mitarbeiter Branchen 
attraktive Berufschancen für qualifizierten Nach-
wuchs schaffen müssten und dass dies am Bei-
spiel FAMS geschehen könne. Leider reichten die 
Ausbildungsplätze nicht aus, vielleicht sind den 
Instituten die Vorteile immer noch nicht ausrei-
chend bewusst. Auf der anderen Seite scheint der 
Beruf in den Schulen, über die Beratungsstellen, 
die Arbeitsagenturen etc. nicht ausreichend be-
kannt gemacht zu werden. Wenn TNS Infratest 
die als Anlage beigefügte Anzeige im Jahre 2015 
schaltete – mit einer sicherlich attraktiven Formu-
lierung für Berufseinsteiger – und die Anzahl der 
Bewerber*innen sich sehr in Grenzen hielt, dann 
ist es nicht nur ein Angebots-, sondern auch ein 
Nachfrageproblem. 

Kommen wir zunächst zu den reinen Zahlen: Der 
Abschluss neuer Ausbildungsverträge startete 
bei 59 im Jahre 2006, erreichte dann für einige 
Jahre beinahe die Zahl Hundert und lag in den 
letzten Jahren 2017 bis 2019 wieder abnehmend 
bei unter 60. In den beiden Coronajahren 2020 
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und 2021 waren es sogar nur jeweils 30 Neu-
abschlüsse. Einzelne Ausbildungsstandorte 
realisierten gar keine Ausbildungsklasse bzw. 
schlossen ganz (Berlin, Düsseldorf). Die Größe 
der Ausbildungsklassen schwankt zwischen fünf 
und weniger Fällen (!) pro Jahr bis hin zum Ma-
ximum von 20 Auszubildenden. Diese geringen 
Zahlen überraschen dann doch angesichts der 
qualitativen Erkenntnisse. Zum einen schließen 
fast alle Auszubildenden die Ausbildung erfolg-
reich mit der Abschlussprüfung ab. Die Ausbil-
dungsbetriebe sind mit der Qualität der Azubis 
mehr als zufrieden. Dabei entstand ein gar nicht 
so kleines „Luxusproblem“: Die Ausbildung hat 
vielen so viel Freude gemacht, der Beruf wurde 
insgesamt als so attraktiv gesehen, dass im An-
schluss daran kein reibungsloser Übergang in 
den Arbeitsalltag stattfand, sondern der Wunsch 
nach einem erweiternden Studium den organi-
schen Übergang in eine langfristige Zusammen-
arbeit verhinderte. Alles in allem war die Zufrie-
denheit mit der Ausbildung auf Seiten der Azubis 
und die Zufriedenheit mit den Auszubildenden 
selbst aber niemals ein Problem. Wurden und 
werden Ausbildungsinhalte auf schulischer Seite 
kritisiert, dann bestand doch gleichzeitig immer 
die Möglichkeit, in der betrieblichen Ausbildung 
nachzubessern oder andere Schwerpunkte zu 
setzen. Von Anfang an erlaubte das duale System 
unter Sicherung der curricularen Vorgaben eine 
hohe inhaltliche Flexibilität, angepasst an den 
Ausbildungsbetrieb wie auch an besondere 
Interessen und Stärken der Auszubildenden. 
Eine ADM-Umfrage bei 50 Ausbildungsbetrie-
ben ergab: 82 Prozent der Betriebe sagten, die 
Auszubildenden seien motiviert, 80 Prozent be-
trachteten sie als eine gute Ergänzung zu den 

akademisch Ausgebildeten, für 76 Prozent waren 
sie loyal, für 74 Prozent wirkten sie sich positiv auf 
das Betriebsklima aus, für 70 Prozent waren sie 
vielseitig einsetzbar, für je 66 Prozent verlässlich 
und schnell Verantwortung übernehmend. 

Diese durch quantitative wie qualitative Zahlen 
gestützte Situation wurde darüber hinaus sei-
tens des ADM über viele Jahre mit diversen Ak-
tionen unterstützt. Auszugsweise seien genannt: 
Schulungsveranstaltungen bei Berufsschulen, 
mediale Präsenz durch Beiträge und Interviews, 
Nutzung der digitalen Plattformen und der 
Kommunikationsmedien, ein ADM-Aufruf an 
alle Mitglieder im Mai 2014, FAMS-Botschafter zu 
werden. Und gleichzeitig der Start der „Arbeits-
gruppe Future For FAMS“ und seit 2020 die jähr-
liche Verleihung des „Best of FAMS“-Award von 
ADM, BVM und DGOF für das beste Projekt des 
Jahres. An der Berufsschule Hamburg werden 
jedes Jahr die Abschlussarbeiten öffentlich prä-
sentiert, wodurch jeder Interessierte sich einen 
Eindruck von der Kompetenz der Nachwuchs-
kräfte verschaffen kann. Weiterhin wichtig und 
gut: Veranstaltungsbesuche, wie zum Beispiel 
der Branchenmesse Succeet und des BVM-Kon-
gresses. Ein Höhepunkt während all dieser Jahre: 
Die Verleihung der BVM-Marktforscherpersön-
lichkeit des Jahres im Jahr 2008 beim BVM-Kon-
gress in Hamburg an die FAMS. 

Natürlich gab es auch Befragungen der Auszu-
bildenden selbst. Und natürlich finden sich dort 
in den Ergebnissen die erwartbaren Stärken und 
Schwächen, die es wohl bei jedem Ausbildungs-
beruf gibt. Gerade was die schulische Ausbildung 
betrifft, wird an der einen oder anderen Stelle 



Praxisferne und nicht unmittelbar anwend-
bares Wissen kritisiert, umgekehrt aber auch –  
und dies immer wieder in Hamburg! – sofort 
anwendbares Wissen hervorgehoben. Insbe-
sondere die 2014 von Julia Blaier durchgeführte 
Untersuchung „Das Berufsbild Fachangestellte(r) 
für Markt- und Sozialforschung“ liefert hier eine 
gute Zusammenfassung. Ansatzpunkte werden 
erkennbar, für die dargestellte unbefriedigende 
Nachfrage- wie Angebotssituation reichen diese 
Erklärungen aber nicht aus. 

Zusammengefasst: Einerseits eine durchweg zu 
geringe Anzahl von Ausbildungsplatzangeboten 
wie Nachfragenden, andererseits eine qualitativ 
sehr gute bis hervorragende Bewertung seitens 
der Ausbildungsbetriebe und Auszubildenden, 
kombiniert mit einer Vielzahl von Initiativen sei-
tens der Verbände, insbesondere des ADM – all 
dies prägte die letzten mehr als zehn Jahre.

Der Ausblick in die Zukunft
Und nun findet seit einigen Jahren eine umfas-
sende Transformation der Branche statt. Über 
die Ursachen, über die Veränderungen, über 
die Herausforderungen ist an anderer Stelle 
umfassend berichtet worden. Entscheidend für 
das FAMS-Thema ist zum einen der deutliche 
Rückgang klassischer Primärforschungsstudien, 
deren Projektmanagement einmal am Anfang 
des Berufsbildes, des Curriculums, der gesam-
ten Ausbildung stand. Daten fallen zunehmend 
automatisch an und müssen nicht mehr erho-
ben werden, neue Konkurrenten arbeiten mit 
vorhandenen Daten, sämtliche Prozesse sind 
hochgradig digitalisiert, die früher häufige Cus-
tomized-Analyse (Auftrag für Auftrag) wird durch 
automatisierte Analysen einerseits und KI-ba-
sierte Ansätze andererseits ersetzt und ergänzt. 
Hat sich vor diesem Hintergrund die Idee des/der 
FAMS überholt oder geht es „nur“ darum, den 
Ausbildungsgang, die Ausbildungsinhalte, das 
Curriculum den neuen Gegebenheiten und An-
forderungen anzupassen, die FAMS-Ausbildung 
also zu modernisieren – den Grundgedanken 
aber als weiterhin richtig zu erachten? 

Eines dürfte unbestritten sein: Damit sich die 
Branche von neuen Konkurrenten differenzie-
ren kann, braucht sie ein eigenständiges Ange-
bots- und Leistungsprofil. Dies setzt zwingend 
entsprechend zielgerichtet, hervorragend aus-
gebildete Arbeitskräfte voraus. Eine wesentliche 

Herausforderung und ein wesentliches Kriterium 
des Selbstverständnisses der Markt- und Sozial-
forschung war immer das Qualitätsverständnis. 
Jede strukturierte Ausbildung und damit ins-
besondere die FAMS-Ausbildung ist ein Garant 
dafür, einen Mindeststandard – im vorliegenden 
Fall einen hohen Standard – von Qualitätswissen, 
Qualitätsbewusstsein und damit Qualitätstrans-
fer in die Praxis sicherzustellen. In diese Richtung 
zielt auch die an der Uni Bamberg, Fakultät 
Soziologie geschriebene Diplomarbeit: „Profes-
sionalisierung der empirischen Forschung in 
Deutschland. Eine wissenssoziologische Studie 
zum Ausbildungsberuf Fachangestellte/r für 
Markt- und Sozialforschung“. 

Das Credo für die Markt- und Sozialforschung 
wird also in Zukunft – erst recht aus Gründen 
der Differenzierung und Positionierung – heißen 
müssen: Ausbildung, Ausbildung, Ausbildung! 
Allein deshalb sollte die FAMS-Ausbildung mit 
aller Macht zwar aktualisiert und modernisiert, 
aber doch als Ausbildungsgang beibehalten 
werden. 

Ebenso gibt es zweifellos weiterhin die klassi-
sche Tätigkeit der Projektarbeit – allerdings mit 
häufig völlig anderen Projektherausforderungen 
(weniger in Richtung Primärforschung, mehr in 
Richtung von Sammlung vorhandener Daten, 
Bewertung der Daten, Analytik der Daten etc.). 
Es ist nicht erkennbar, dass die über mehr als 
zehn Jahre von Ausbildungsbetrieben hochge-
lobte Rolle der FAMS in den Teams, ihre (ergän-
zenden) Fähigkeiten nicht in Zukunft weiterhin 
Sinn machen und gesucht würden. Und bitte 
nicht vergessen: Was die Ausbildung im Betrieb 
betrifft, so kann jeder Ausbildungsbetrieb die als 
notwendig erachteten Inhalte vermitteln, FAMSe 
an den entsprechenden Stellen, in den entspre-
chenden Teams einsetzen und vertieft schulen. 
Wo der Einfluss des Ausbildungsbetriebs endet, 
da steht die Berufsschule mit ihrem „umrah-
menden“ Ausbildungsangebot bereit.

Was gilt weiterhin? 
Es bleibt die Relevanz einer fundierten, quali-
tätsbasierten Ausbildung, ebenso die nach wie 
vor sinnvolle Kombinierbarkeit von Universitäts-
absolventen einerseits und dual ausgebildeten 
Fachangestellten andererseits. Auch wird es trotz 
Automatisierung, Standardisierung etc. letztlich 
doch immer noch projektorientierte Arbeit in der 
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Markt- und Sozialforschung geben. Auf Seiten 
der Berufsschule sind die manchmal noch feh-
lende Praxisnähe, die zu wenigen Ausbilder*in-
nen und Ausbildungspartnerschaften, die bei 
potenziellen Ausbildungsbetrieben unzureichen-
de Kenntnis von Ausbildungsgang und -inhalten 
zu bemängeln. Letzteres betrifft, mehr noch als 
die ausbildenden Institute, die Unternehmen mit 
Marktforschungsabteilungen und besonders die 
früher einmal als potenzielle Arbeitgeber gleich-
berechtigt gesehenen Unternehmen, Verbände, 
Institutionen im Bereich von Politik, Gesellschaft, 
Marketing und Kommunikation. 

Was gilt nicht mehr?  
Es gibt weniger klassische Marktforschungs-
projekte, und der Fokus auf Primärforschung 
wird immer geringer. Die Projekte dienen immer 
mehr anderen und neuen Herausforderungen 
in Marketing, Marken- und Marktforschung und 
in Sozialforschung. Sie bedürfen immer anderer, 
immer stärker digitalisierter Herangehensweisen 
und eines zunehmenden Wissens um Daten-
quellen und Datenqualitäten. Und sie bedürfen 
vor allem eines dramatisch zunehmenden Wis-
sens in Richtung Datenanalyse bis hin zur profes-
sionellen Nutzung von Datenbanken. 

Mein ganz persönlicher Wunsch:  
An der Idee der FAMS war so vieles richtig und ist 
so vieles richtig, dass ich mir auch im Jahre 2030 
noch FAMSe wünsche. Ob die Berufsbezeich-

nung „Fachangestellte/r für Markt- und Sozial-
forschung“ dann noch passt oder ob daraus so 
etwas wie „Fachangestellte/r für Datenmanage-
ment“ wird, sei dahingestellt: Im Mittelpunkt 
muss die Befähigung stehen, weiterhin Projekte 
in den jeweils neuen Formen und Herausforde-
rungen managen zu können. 

Ich wünsche mir, dass FAMSe bei jeder denkba-
ren Gelegenheit sichtbar werden und vielfältige 
Gelegenheiten erhalten, Kontakte zu knüpfen. 
Das beginnt mit so einfachen Mitteln wie der 
kostenlosen Kongressteilnahme bei GOR, BVM 
etc., die sich vielleicht auch auf die Teilnahme an 
Kongressen des Deutschen Marketingtags er-
weitern ließe. 

Es wird schnellstmöglich notwendig sein, das 
Curriculum bis hin zu Prüfungsordnung und 
Prüfungsfragen gründlich zu überarbeiten, mit 
all dem erneut hohen zeitlichen Aufwand. 

Ein „Weiter-so“ wird es nicht geben. Ein FAMS 
2.0, basierend auf einer ähnlich intensiven Vor-
bereitungszeit wie in den Jahren 2004 bis 2006, 
ist deshalb wichtig, weil es der Branche in ihrem 
aktuellen Selbstfindungsprozess als Qualitäts- 
und Positionierungsanker helfen kann und weil 
es richtig ist. 

Hartmut Scheffler 
ehemaliger Managing Director von Kantar 

Deutschland und langjähriger Vorstandsvor-
sitzender des ADM (2005 bis 2017)

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / peshkova, a3701027, Who is 
Danny, Look!, ADM e. V. / La Rocca Fotografie
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Wer selbst ausbildet, erhält maßgeschneidert qualifizierten Nachwuchs. Nutzen Sie die breite 
Einsatzfähigkeit der FAMS für Ihren spezifischen Personalbedarf.

FAMS unterstützen akademisch ausgebildete Forscher*innen optimal bei der Organisation 
und Durchführung der Projekte.

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

FAMS - FACHANGESTELLTE FÜR  
MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG

IN DIE ZUKUNFT 
DENKEN. 
NACHWUCHS 
SELBST AUS- 
BILDEN. 

- Anzeige -



DIE MITGLIEDSINSTITUTE DES ADM

Ordentliche Mitglieder

AMR – Advanced Market Research GmbH | aproxima Gesellschaft für Markt- und 
Sozialforschung Weimar mbH | ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media- und 
Sozialforschungsges. mbH | ASKi & Data Intelligence GmbH | B2B International GmbH | 

BIK ASCHPURWIS + BEHRENS GMBH | Bilendi GmbH | C.M.R. Institut für Communication- & Mar-
keting-Research AG | Civey GmbH | comperis GmbH – Institut für psychologische Marktforschung |
data field Marktforschung Feldservice GmbH | Dima Marktforschung GmbH | Dr. Haspel & Part-
ner Teststudio GmbH | DT&P international GmbH | explorare – Institut für Marktforschung | 
FFIND GmbH | Foerster & Thelen Marktforschung Feldservice GmbH | Foerster & Thelen  
Teststudio GmbH | forsa Gesellschaft für Sozialforschung und statistische Analysen mbH | 
| ForschungsWerk GmbH | g/d/p Markt- und Sozialforschung GmbH | GapFish GmbH | 
GESS Phone & Field Marktforschung GmbH | GfK SE | GIM Gesellschaft für Innovative  
Marktforschung mbH | Herzog + Glaser Fieldservice GmbH | Herzog + Glaser Teststu-
dio Leipzig GmbH | IFAK Institut GmbH & Co. KG | IFM Institut für Markt- und Medien- 
forschung Berlin GmbH | IM Field GmbH | IMK Institut für angewandte Marketing- 
und Kommunikationsforschung GmbH | Immediate GmbH Marktforschungsdienstleistungen 
& Software | imug Beratungsgesellschaft für sozialökologische Innovationen mbH | infas Insti-
tut für angewandte Sozialwissenschaft GmbH | INFO GmbH Markt- und Meinungsforschung | 
Infratest dimap Gesellschaft für Trend- und Wahlforschung mbH | Infratrend Forschung GmbH | 
INSA-CONSULERE GmbH | Institut für Demoskopie Allensbach GmbH | Institut für Markt-, Mei-
nungs-, Absatz- und Sozialforschung – marmas GmbH | Ipsos GmbH | IWD market research GmbH | 
Kantar GmbH | konkret – Institut für innovative Markt- & Meinungsforschung GmbH | Krämer Markt-
forschung GmbH | MAIX Market Research & Consulting GmbH | MAS Gesellschaft für Marktanaly-
se und Strategie mbH | mc markt-consult Institut für Strukturforschung und Marketingberatung 
GmbH | mindline GmbH | mindline media GmbH | moweb research GmbH | nhi2 AG Interviews 
International | Norstat Deutschland GmbH | OmniQuest Gesellschaft für Befragungsprojekte mbH 
| O.trend GmbH | Produkt + Markt Gesellschaft für Marktforschung und Marketingberatung mbH 
& Co.KG | prolytics market research GmbH | PSYMA GROUP AG | puls Marktforschung GmbH |  
Quovadis Teststudio Hamburg GmbH | RONIN Research GmbH | Schlesinger Group Germany GmbH |  
ServiceBarometer AG | SINUS Markt- und Sozialforschung GmbH | SKOPOS – Institut für Markt- und 
Kommunikationsforschung GmbH & Co.KG | StraightONE GmbH | teleResearch GmbH – Institut für 
Marktforschung | Telquest GmbH | TEMA-Q Technik und Management für Qualität GmbH | USUMA 
GmbH 

Assoziierte Mitglieder

deepsight GmbH | IMR Institut für Marketing Research GmbH | Murmuras GmbH | quotapoint Berlin 
GmbH | UADS Institut für Umfragen, Analysen und DataScience GmbH
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CHRONIK 2021
27. Januar  |  ADM, ASI, BVM und DGOF veröf-
fentlichen überarbeitete Branchen-Richtlinien

9. Februar  |   16. Weinheimer Gespräch mit ADM, 
ASI, BVM und DGOF

15. Februar  |  Laut ADM-Konjunkturumfrage er-
warten Institute überwiegend stabile Geschäfte

18. März  |  Best of FAMS 2021 geht an die „Pro-
jektgruppe ADFC“ der bmk Hamburg-Wandsbek

24.–25. März  |  Data Analytics & Insights Salon 
von planung&analyse

14.–16. April  |  Virtuelle Messe Succeet21

3. Mai  |  International Market Research Day 2021

6. Mai  |  Ordentliche ADM-Mitgliederver-
sammlung bestätigt Vorstand im Amt 

10. Juni  |  Webinar „KI und Machine Learning“ 
mit Dr. Meier (deepsight)

9. März  |  ADM, ASI, BVM und DGOF veröffent-
lichen überarbeitete „Soziale Medien-Richtlinie“

31. März  |  Servicestelle des Rates der Deutschen 
Markt- und Sozialforschung nimmt Arbeit auf

22. Juni  |  Online-Workshop „Homeoffice / Mobile 
Working und die Rückkehr zum Arbeitsplatz im 
Unternehmen“ mit RA Dr. Tscherwinka

14. Juli  |  ADM fordert Überarbeitung des  
Entwurfs der E-Privacy-Verordnung

22. September  |  Zusammenschluss von VDDT 
und ADM

28. Juni  |  14. Wissenschaftliche Tagung des 
ADM, der ASI und des Statistischen Bundes- 

amtes zum Thema „Smart-Surveys – Neue  
Technologien bei Befragungen“

28. Juli  |  Rat der Markt- und Sozialforschung 
veröffentlicht Beschwerdebilanz 2020

1. September  |  Veröffentlichung  
Jahresbericht 2020

24. August  |  Zweite Konjunkturumfrage zeigt 
Institute zunehmend optimistisch

22. September  |  Hessischer Verwaltungsge-
richtshof bestätigt Forsa Verwendung von Er-

gebnissen der Befragung von Briefwähler*innen

28. September  |  Online-Workshop „Urheber-
recht, Sozialversicherungsrecht und Corona im 

Unternehmen“ mit RA Dr. Tscherwinka

22. September  |  Webinar „KI und Machine 
Learning“ mit Dr. Meier (deepsight)

14. Oktober  |  Webinar „Smartphone-Daten und 
Smart Surveys“ mit Quais Kasem (murmuras)

10. November  |  ADM-Mitgliederversammlung 
im Zeichen der Qualität

22. November  |  Webinar „Die Methodik hinter 
den Civey-Umfragen“ mit Gerrit Richter (Civey)

18. November  |  Rat der Deutschen Markt- und 
Sozialforschung rügt die Primus GmbH

9. Dezember  |  Webinar „Update zum Infek-
tionsschutzgesetz, Betriebsstörungen durch 
(Cyber-)Attacken“ mit RA Dr. Tscherwinka
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