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ADM.

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

Der federfiihirende Verband fiir datenbasierte Analyse von
Markt und Gesellschaft

Der ADM vertritt als Wirtschaftsverband die Interessen der privatwirtschaftlichen
Markt- und Sozialforschungsinstitute in Deutschland. Mitglied werden kénnen Unter-
nehmen mit Sitz in Deutschland, die wissenschaftliche Markt-, Meinungs- und Sozial-
forschung betreiben. Hierzu gehoren Fullservice-Institute, Studiobetreiber, Feldinsti-
tute, Onlinepanel-Betreiber sowie Unternehmen, die in der datenbasierten Analyse
und Beratung tatig sind.

Der ADM hat zum 30.6.2026 78 Mitgliedsunternehmen (73 ordentliche und funf asso-
ziierte Mitglieder). Diese erzielen Uber 80 Prozent des Branchenumsatzes. Der ADM st
der einzige Verband dieser Art in Deutschland.

Zu seinen hauptsachlichen Aufgaben gehdren die politische Interessenvertretung,
insbesondere durch die Abgabe von Stellungnahmen und die Teilnahme an Anho-
rungen der politischen Institutionen, die Beratung und Vertretung der Mitglieder,
die Bekampfung unlauteren Wettbewerbs und die Selbstregulierung der Markt- und
Sozialforschung durch die Entwicklung und Durchsetzung von Berufsgrundsatzen,
Standesregeln und wissenschaftlichen Qualitatsstandards.




Liebe Leserin, lieber Leser,

ein Jahr der Herausforderungen liegt hinter
uns. Man hat das Gefuhl, dass der Wandel noch
an Geschwindigkeit gewonnen hat, die Welt
dreht sich schneller. In diesen Zeiten werden
Markt- und Sozialforschung mehr gebraucht
denn je. Ihre Erkenntnisse sind Navigations-
hilfe und Kompass fur Wirtschaft, Gesellschaft
und Staat. Naturlich ist auch die Branche selbst
und damit die Mitglieder des ADM von sich
beschleunigenden Veranderungen betroffen:
Digitalisierung, Kunstliche Intelligenz, eine ver-
scharfte Debatte um Datenqualitat, Kompetenz
und Transparenz, aber auch konjunkturelle Un-
sicherheiten und der fortschreitende Struktur-
wandel pragen unsere Arbeit im vergangenen
Jahr wie auch in der Zukunft.

Markt- und Sozialforschung steht heute mehr
denn je fur die verantwortungsvolle Generie-
rung und Nutzung von Daten. Entsprechend
gehort die Gestaltung von MaBnahmen zur
Sicherung von Qualitat, Kompetenz und Trans-
parenz zu den zentralen Aufgaben und Ar-
beitsfeldern des ADM. Richtlinien, Leitfaden
und Standards werden laufend Uberpruft, den
aktuellen Gegebenheiten angepasst und zu-
kunftsfahig ausgestaltet. Der Schwerpunkt
liegt dabei auf Transparenz, dem Einsatz KUnst-
licher Intelligenz, neuen Ansatzen zum Begriff
der Reprasentativitat sowie die Starkung der
Datenkompetenz durch die Initiative ,Under-
standing Data“ All dies festigt das gemeinsame
Ziel: eine vertrauenswurdige, nachvollziehbare
und qualitatsgesicherte Forschung sicherzu-
stellen.

Ein zentrales Thema des Berichts ist die fort-
schreitende Integration von Kunstlicher Intelli-
genz in den Forschungsprozess. Anhand eines
fiktiven Praxisbeitrags zeigen wir, wie Kl nicht
nur Effizienz, sondern vor allem auch neue
Anforderungen an Transparenz, nachvollzieh-
bare Prozesse und menschliche Urteilsfahig-
keit mit sich bringt. Auch im Kl-Zeitalter geht es
nicht allein um Geschwindigkeit und Kosteneffi-
zienz, sondern zunehmend auch um verantwor-
tungsbewusste Standards, Dokumentation und
Interpretationskompetenz.

Erstmals seit 2016 wurde im vergangenen Jahr
der ICC/ESOMAR-Kodex grundlegend Uberar-
beitet. Er definiert die internationalen Standards
fur ethisch, transparent und rechtskonform
durchgefuhrte Markt-, Meinungs- und Sozial-
forschung. Er enthalt Regelungen zum Einsatz
von Kunstlicher Intelligenz und synthetischen
Daten, hat hohere Anforderungen an Transpa-
renz und Nachvollziehbarkeit von Datenquellen
und Methoden, prazisiert Verantwortlichkeiten
entlang der gesamten Research-Wertschop-
fungskette, verstarkt den Schutz von Kindern,
Jugendlichen und besonders schutzbedurftigen
Personen und betont die menschliche Aufsicht
bei automatisierten Verfahren.

Gemeinsam mit den anderen deutschen Ver-
banden hat der ADM den ICC/ESOMAR-Kodex
angenommen, die Annahmeerklarung betont
jedoch die unabdingbaren Grundprinzipien
Wissenschaftlichkeit”, ,Anonymisierung” und
Jrennung” von Forschung und forschungs-
fremden Aktivitaten wie Werbung und Vertrieb.
Im Zusammenspiel mit bestehenden Qualitats-
und Transparenzstandards entsteht so ein mehr-
schichtiges, glaubwurdiges Rahmensystem fur
die Branche.

Mit unserer jahrlichen Branchenstatistik liefern
wir verlassliche Kennzahlen zur wirtschaftli-
chen Entwicklung, zur Methodennutzung, zu
Auftraggeberstrukturen und technologischen
Innovationen. Trotz eines herausfordernden
Marktumfelds und Umsatzrickgangen bleibt
die Branche anpassungs- und zukunftsfahig.
Kontinuierliche Forschungsprojekte, hybride Er-
hebungsmethoden und der verstarkte Kl-Ein-
satz pragen das Bild. Gleichzeitig stehen wir vor
der Aufgabe, Verlasslichkeit und Qualitat auch
unter Kostendruck weiterhin zu garantieren.

Ein gesonderter Beitrag widmet sich der Repra-
sentativitat von Umfragen, einem SchlUsselbe-
griff fur Glaubwurdigkeit und gesellschaftliche
Relevanz empirischer Forschung. Aufklarung,
Prazisierung und eine transparente Kommu-
nikation bleiben unerlasslich, um Vertrauen in
Studienergebnisse und evidenzbasierte Ent-
scheidungsprozesse zu sichern.



Dem Branchennachwuchs kommt auch 2025
besondere Bedeutung zu. Der Besuch unse-
rer Auszubildenden auf der Messe ,succeet”
in Wiesbaden und der Wettbewerb ,Best of
FAMS" spiegeln Engagement, Innovationskraft
und Datenkompetenz der kunftigen Fachkrafte
wider. Der ADM hat diesen Ausbildungsberuf
ins Leben gerufen und fordert ihn nach Kraften.

Wissenschaftlichkeit, Transparenz, Qualitat
und das Vertrauen der Offentlichkeit sind und
bleiben zentrale Werte unserer Profession. Der
aktuelle Bericht des Rats der Deutschen Markt-
und Sozialforschung zeigt, wie konsequente
Selbstregulierung, konsequente Bearbeitung
von Beschwerden und Anwendung der Richt-
linien zur Sicherung der Glaubwurdigkeit bei-
tragen.

Information, Aufklarung und niederschwellige
Kommunikation spielen auch in einer zuneh-
mend digitalisierten Welt eine wesentliche
Rolle. Die IMSF agiert als Sprachrohr zur Bevol-
kerung und sorgt dafur, dass Markt- und Sozial-
forschung auch jenseits von Expertendiskursen
sichtbar bleibt: als verlassliche Begleiterin und
Aufklarerin.

Dieser Jahresbericht steht fUr einen ADM, der
aktiv gestaltet, Brucken baut und neue Wege
geht und dabei nie die Verantwortung fur das
grofRe Ganze aus den Augen verliert. Lassen
Sie uns die komplexen Herausforderungen von
Digitalisierung, Qualitatswahrung und gesell-
schaftlichem Wandel weiterhin gemeinsam,
mit Neugier, Innovationsgeist und Verantwor-
tungsbewusstsein anpacken.

Mit herzlichen Griilen
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Thr Bernd Wachter
Vorstandsvorsitzender ADM e. V.
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VON UMFRAGEN:

WAS ,REPRASENTATIV* BEDEUTET UND
WARUM DER BEGRIFF SO WICHTIG IST

Es ist ein Wort, das in TV und Radio, Presse und
den sozialen Medien so selbstverstandlich ist wie
die Wettervorhersage am Ende einer Nachrich-
tensendung: reprasentativ. Ein Begriff, der be-
ruhigt. Ganz automatisch denkt man an Qualitat
und an Ergebnisse, denen man vertrauen kann.
Denn ,reprasentativ’ klingt nach wissenschaft-
licher Strenge und nach einer seridsen Befra-
gung, die ein verlassliches Bild davon liefert, wie
die Bevolkerung in Deutschland tickt.

,Reprasentativitat" bei Umfragen bedeutet im
Kern, dass eine relativ kleine Gruppe (die so-
genannte ,Stichprobe") stellvertretend fur
eine deutlich groRere Gruppe (die sogenannte
,Grundgesamtheit” oder umgangssprachlich
.Zielgruppe”) steht, also zum Beispiel fur die
Wahlberechtigten in Deutschland. Kommt also
eine bevolkerungsreprasentative Umfrage zu
dem Ergebnis, dass 75 Prozent der Personen in

Bildnachweis Artikel: Adobe Stock /BullRun

Deutschland ein bestimmtes politisches Vorha-
ben befUrworten, dann wird dieses Vorhaben
tatsachlich von einer breiten Mehrheit getragen.

Folgerichtig geht eine breite Mehrheit (81 Pro-
zent*) der Personen in Deutschland auch davon
aus, dass eine als ,reprasentativ’ bezeichnete
Umfrage die Meinungen unterschiedlicher Be-
volkerungsgruppen in den richtigen Anteilen
widerspiegelt. Fast genauso viele (72 Prozent*)
betrachten ,reprasentativ” als Qualitatssiegel fur
die Richtigkeit von Umfrageergebnissen, und
mehr als zwei Drittel (69 Prozent*) erwarten, dass
bei reprasentativen Umfragen die befragten Per-
sonen zufallig ausgesucht werden.

(*) Die Ergebnisse stammen aus einer persénlichen
Befragung (Face-to-Face) mit Zufallsauswah! aus der
deutschsprachigen Bevdlkerung ab 14 Jahren (1000 Fdlle).
Die Befragung wurde vom 9.9. bis 15.9.2024 vom Umfrage-
institut Ipsos im Auftrag des ADM Arbeitskreis Deutscher
Markt- und Sozialforschungsinstitute e. V. durchgefuhrt.



Was Reprisentativitit in der Praxis
wirklich bedeutet

Erfreulicherweise wird in den weitaus meisten
Fallen der Begriff ,reprasentativ’ auch korrekt
verwendet, und man kann den Umfrage-
Ergebnissen anerkannter Institute der Markt-
und Sozialforschung vertrauen. In der Praxis
gibt es klare Standards fur reprasentative
Umfragen, die erfullt sein mussen:

Die Stichprobe muss die Zielgruppe, Uber
deren Verhaltensweisen, Einstellungen,
Meinungen, Urteile oder Motive Aussagen
getroffen werden sollen, ihrer Zusammen-
setzung nach realistisch abbilden.

Voraussetzung ist, dass innerhalb dieser
Zielgruppe grundsatzlich jede Person eine
Chance hat, als Befragungsperson aus-
gewahlt zu werden. Keine Teilgruppe darf
von vornherein ausgeschlossen werden.
Das ware zum Beispiel der Fall, wenn eine
Umfrage nur auf bestimmten Webseiten
durchgefuhrt wird: Dann kénnen nur
Personen befragt werden, die genau diese
Seiten besuchen —alle anderen haben nam-
lich keine Maglichkeit, in die Stichprobe zu
gelangen.

Die Auswahl der Befragten erfolgt nach
festgelegten wissenschaftlichen Kriterien,
entweder Uber ein systematisches Zufalls-
verfahren oder Uber eine Quotenauswahl
(mit Vorgaben zum Beispiel nach Ce-
schlecht, Alter, Bildung — hier sind die fur
das Forschungsthema jeweils relevanten
Merkmale auszuwahlen).

Der Hinweis auf Reprasentativitat einer
Studie muss immer auch damit einhergehen,
zuU benennen, fur welche Zielgruppe dies gilt.

Nur wenn alle diese Kriterien erfullt sind, ist die
Voraussetzung gegeben, eine Umfrage oder
ein Umfrageergebnis als ,reprasentativ’ zu be-
zeichnen.

Naturlich muss eine Umfrage daruber hinaus
auch noch weitere Qualitatskriterien erfullen.
Dazu gehoren zum Beispiel eindeutig formu-
lierte Fragen, anerkannte Gewichtungsver-
fahren, mit denen die Zusammensetzung der
Befragungsstichprobe an die der Zielgruppe
angepasst wird, sowie angemessene Auswer-
tungen.

Auch die ,Fallzahl®, also die Anzahl der befrag-
ten Personen, spielt bei Umfragen naturlich
eine wichtige Rolle. Es ist jedoch ein Irrglaube,
dass eine sehr grof3e Fallzahl (mehrere Tau-
send oder sogar Zehntausende von Befrag-
ten) eine Garantie dafur ist, dass die Ergeb-
nisse reprasentativ sind. Ausschlaggebend ist
immer, wie die Stichprobe zustande gekom-
men ist und dass bei der Stichprobenbildung
relevante Teilgruppen nicht systematisch aus-
geschlossen wurden.

Wenn ,repriasentativ draufsteht,
aber nicht drinsteckt

Dennoch: Zwischen Anspruch und Wirklich-
keit klafft mitunter eine erhebliche Lucke. Es
reicht nicht, einfach nur zu behaupten, eine
Umfrage sei ,reprasentativ’. Studien und Um-
fragen muUssen diesen Anspruch auch tatsach-
lich einlbésen. Fragwurdige Verwendungen
finden sich leider an vielen Stellen: Passan-
tenbefragungen, Produkttests im Fernsehen
oder sogar komplett erfundene Daten (,fake
data“), die trotzdem als ,reprasentativ” etiket-
tiert werden.

GCleichzeitig lasst sich an manchen Stellen
beobachten, dass Ergebnisse ganz bewusst
als ,nicht-reprasentativ® bezeichnet werden.
Auf der einen Seite ist das ehrlich, denn da-
mit wird klar, dass es sich bei diesen Umfragen
nur um Stimmungsbilder oder erste Eindrucke
handelt, nicht aber um generalisierbare Aus-
sagen. Auf der anderen Seite besteht immer
auch die Gefahr, dass solche Ergebnisse trotz-
dem wie harte Fakten behandelt werden,
etwa in der o6ffentlichen Diskussion, in Politik
oder Medien.



Alltagstest: Beispiele aus der Praxis

B Reprisentativ

Eine Befragung zum Thema Rente wird telefo-
nisch durchgefuhrt — auf Basis zufallig gezoge-
ner Festnetz- und Mobilfunknummern aus dem
ADM-Stichprobensystem fur Telefonstichproben,
in dem alle theoretisch denkbaren Telefonnum-
mern in Deutschland enthalten sind. (Mehr zum
ADM-Stichprobensystem weiter unten.)

> Alle Personen ab 14 Jahren konnen theoretisch
erreicht werden. Solche Daten taugen als Grund-
lage fur politische Entscheidungen.

® Nicht reprisentativ

Eine Tageszeitung bittet ihre Leserinnen und Le-
ser auf der eigenen Webseite, moglichst zahlreich
einen Fragebogen zum Thema Rente auszufullen.

» Obwohl mehr als zehntausend Leserinnen und
Leser ihre Meinung auBern, ist das Ergebnis nicht
reprasentativ fur die Gesamtbevdlkerung. Es ha-
ben nur Personen teilgenommen, die dem Auf-
ruf der Tageszeitung gefolgt sind und sich fur das
Thema Rente interessieren. Alle anderen Bevolke-
rungsgruppen fehlen, sodass die Meinung der Ge-
samtbevolkerung nicht erfasst wird.

Das ADM-Stichprobensystem -
der Goldstandard

FUr eine bundesweite Studie, zum Beispiel zur
Mediennutzung oder zu politischen Fragen
in der Bevolkerung, wird das ADM-Stichpro-
bensystem als Grundlage genutzt, um repra-
sentative Befragungsstichproben zu ziehen.
Die Befragungspersonen werden dabei Uber
mehrere Stufen zufallig ausgewahlt. Hier ein
Beispiel: Erst werden die Regionen per Zufall
ausgewahlt, dann Haushalte innerhalb der aus-
gewahlten Regionen und schlief3lich die Befra-
gungsperson im jeweiligen Haushalt. Die Inter-
views werden persénlich oder telefonisch mit
den so ausgewahlten Personen durchgefuhrt.
Eine Mehrfachteilnahme an einer Befragung ist
nicht moglich.

M Reprisentativ

Eine Supermarktkette will die WegefUhrung in
den Markten optimieren und befragt dafur jede
zehnte Kundin und jeden zehnten Kunden in zu-
fallig ausgewahlten Filialen und Uber alle Tageszei-
ten und Wochentage hinweg.

» Die Ergebnisse bilden die tatsachliche Kund-
schaft der Kette und deren Meinung zur Wege-
fUhrung gut ab.

# Nicht reprisentativ

Passantinnen und Passanten in einer FuBganger-
zone werden an einem Wochentag vormittags zur
Attraktivitat der Innenstadt zum Einkaufen befragt.

» Das Ergebnis spiegelt nur die Meinung derje-
nigen wider, die zu diesem Zeitpunkt dort unter-
wegs sind. Das ist aber kein Abbild der gesamten
Bevolkerung. Wer zu dieser Zeit bei der Arbeit oder
in der Schule ist, wird nicht gefragt, ebenso we-
nig wie alle Bevolkerungsgruppen, die zu diesem
Zeitpunkt nicht in der FuBgangerzone unterwegs
sind. Deren Meinung wird gar nicht abgebildet. Sie
kann sich aber sehr von den Ansichten der in der
FuBgangerzone Angetroffenen unterscheiden.

» Alle Personen ab 14 oder 18 Jahren kbnnen so
theoretisch erreicht werden. Durch die zufalli-
ge Auswahl und die Abdeckung aller Regionen
und Bevolkerungsgruppen kénnen die Ergeb-
nisse gut auf die deutschsprachige Wohnbe-
volkerung Ubertragen werden und gelten als
reprasentativ. (WeiterfUhrende  Informatio-
nen unter https//www.adm-ev.de/leistungen/

arbeitsgemeinschaft-adm-stichproben/)

Transparenz — Wie Sie ,reprasenta-
tive® Studien erkennen

Crundsatzlich gilt: Die meisten Umfragen in
Deutschland werden von anerkannten Institu-
ten der Markt- und Sozialforschung durchge-
fuhrt und sind serids. Ein kritischer Blick lohnt
sich dennoch bei jeder Umfrage. Wichtig ist zu-
nachst, ob eine Befragung als ,reprasentativ”


https://www.adm-ev.de/leistungen/arbeitsgemeinschaft-adm-stichproben/
https://www.adm-ev.de/leistungen/arbeitsgemeinschaft-adm-stichproben/

bezeichnet wird oder nicht. Fehlt dieser Hin-
weis, ist Skepsis angebracht. Nicht-reprasen-
tative Ergebnisse kdnnen in gewisser Weise
durchaus interessant sein, sie lassen sich aber
nicht auf die Gesamtbevdlkerung oder eine
bestimmte Bevdlkerungsgruppe Ubertragen
und sollten niemals als harte Fakten behan-
delt werden.

Die gute Nachricht: Man muss keine beson-
dere Expertise mitbringen, um einzuschatzen,
ob eine Umfrage verlasslich ist. Mithilfe trans-
parenter Informationen zur Studie kann man
sich schnell ein eigenes Urteil bilden.

Bei als ,reprasentativ’ gekennzeichneten Er-
gebnissen ist entscheidend, dass Angaben
zur Anzahl der Befragten, zum Befragungs-
zeitraum, zu Zielgruppe, Region, Auswahl der
Zielpersonen und der Methode (telefonisch,
online, personlich) transparent zuganglich
sind. Auch das durchfuhrende Institut, der
Auftraggeber und die genaue Fragestellung
sollten benannt sein.

Fehlen solche Angaben oder sind sie unvoll-
standig, sollte man skeptisch werden, denn
Reprasentativitat ist kein Gefuhl, sondern eine
Uberprufbare Eigenschaft.

Liegen diese Informationen vor, lasst sich die
Qualitat einer Umfrage auch ohne spezielle
Fachkenntnis einschatzen. Und je mehr Men-
schen verstehen, was ,reprasentativ® wirklich
bedeutet, desto schwerer wird es, in der Of-
fentlichkeit mit manipulierten Zahlen Gehor
zu finden.

Fazit: Genau hinsehen lohnt sich

Umfragen sollen helfen, bessere Entscheidun-
gen zu treffen. Das gelingt aber nur, wenn die
Daten verlasslich sind. Wer kritisch hinschaut,
starkt jene, die sauber und verantwortungs-
voll arbeiten, und erschwert denjenigen das
Handwerk, die mit zweifelhaften Zahlen Ein-
fluss nehmen wollen.

Bei Verdacht auf unseridse Befragungen kann
man sich Ubrigens jederzeit an den Rat der
Markt- und Sozialforschung e.V. oder dessen
Servicestelle wenden.
https://www.rat-marktforschung.de

In der Markt- und Sozialforschung gilt
eine Stichprobe und damit eine auf die-
ser Stichprobe basierende Umfrage als
reprasentativ, wenn damit die definier-
te Grundgesamtheit/Zielgruppe unter

Anwendung anerkannter Auswahl-,

Gewichtungs- und Analyseverfahren

angemessen abgebildet wird.

Weiterfiithrende Informationen

Wenn Sie noch mehr wissen und tiefer in diese
Materie einsteigen mochten, dann finden Sie
hier einige interessante Quellen:

Zu Qualitatsstandards:
https://www.adm-ev.de/standards-
richtlinien/#gualitaetsstandards

Zu Veroffentlichungs- und Transparenzregeln:

https:/www.adm-ev.de/standards-

richtlinien/#richtlinien

Zu einer wichtigen DIN-Spezifikation fur
gute Stichproben:
https:/www.dinmedia.de/de/technische-
regel/din-spec-91368/358436708

Zur Arbeitsgemeinschaft ADM-Stichproben:
www.adm-ev.de/leistungen/

arbeitsgemeinschaft-adm-stichproben/

13. Mai 2026,
Herausgegeben von den deutschen Verbinden:

ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und
Sozialforschungsinstitute e.V.

Arbeitsgemeinschaft Sozialwissenschaftlicher Institute
(ASD e.V.

BVM Berufsverband Deutscher Markt-
und Sozialforschere.V.

Deutsche Gesellschaft fiir Online-Forschung —
DGOFe.V.
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KI-GESTUTZTE MARKTFORSCHUNG:
7ZWISCHEN EFFIZIENZ UND EVIDENY

Warum Verantwortung zur Kernkompetenz der KI-gestiitzten

Marktforschung wird

KuUnstliche Intelligenz hat sich in den vergange-
nen Jahren von einem Experimentierfeld zum
festen Bestandteil der Markt- und Sozialfor-
schung entwickelt. Was zunachst vor allem fur
Effizienzgewinne, Automatisierung und neue
Analyseformen stand, ist heute eng mit einer
grundlegenden Qualitatsdebatte verknupft.
Denn mit der wachsenden Leistungsfahigkeit
von Kl-Systemen steigt zugleich die Notwendig-
keit, deren Einsatz transparent, nachvollziehbar
und verantwortungsvoll zu gestalten.

Die Branche hat weltweit fruh auf diese Entwick-
lung reagiert. So zeigen Initiativen der ESOMAR
und die laufende Weiterentwicklung nationaler
Leitlinien — beispielsweise im Rahmen der ADM-
Transparenzstandards —, dass es nicht mehr nur
um die Frage geht, ob Kl eingesetzt wird, son-
dern wie dies geschieht. Im Zentrum stehen
dabei Anforderungen an Dokumentation, die
Offenlegung von Methoden sowie die klare Ab-
grenzung zwischen real erhobenen und synthe-
tisch erzeugten Daten.

Gleichzeitig verandert sich damit die Rolle der
Markt- und Sozialforscherinnen und -forscher.
Wahrend viele Schritte des Forschungsprozes-
ses technisch unterstutzt oder automatisiert
werden kénnen, gewinnen Einordnung, Bewer-
tung und Verantwortung an Bedeutung. Die Fa-
higkeit, Ergebnisse nicht nur zu liefern, sondern
ihre Entstehung und ihre Grenzen verstandlich
zU machen, ruckt weiter in den Fokus.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie
sich Effizienzgewinne durch Kl mit den Anfor-

derungen an Qualitdt und Nachvollziehbarkeit
in Einklang bringen lassen. Welche neuen Stan-
dards braucht es? Wie viel Transparenz ist not-
wendig — und praktikabel? Und welche Konse-
guenzen ergeben sich daraus fur Auftraggeber
und Anbieter von Marktforschung?

Um diese Fragen greifbar zu machen, schau-
en wir erneut Mona P. (Marktforscherin bei der
,Gesellschaft fur KI-Marktforschung®) und ihrem
Kunden Maximilian G. (Leiter Consumer Insights
bei einem grofBen Konsumguterhersteller) Uber
die Schultern, wie bereits in den vergangenen
Jahren an dieser Stelle im ADM-Jahresbericht.

Maximilian sitzt aktuell in einem Strategiemee-
ting mit seinem Vorstand. Die Diskussion dreht
sich um eine neue Produktlinie, die in einem
zunehmend fragmentierten Markt positioniert
werden soll. Diesmal ist es nicht die Geschwin-
digkeit, die den Ausschlag gibt, sondern die Fra-
ge: ,Wie belastbar sind unsere Insights wirklich?*
Die Erfahrungen aus dem vergangenen Jahr
haben Spuren hinterlassen. Die Nachfrage nach
fundierten, nachvollziehbaren Studien ist im Un-
ternehmen deutlich gestiegen.

Wenige Minuten spater ruft Maximilian bei
Mona an. ,Mona, wir brauchen wieder deine Un-
terstUtzung — aber diesmal mit einem anderen
Fokus. Der Vorstand mochte nicht nur Ergebnis-
se sehen, sondern verstehen, was dahintersteckt.
Welche Daten, welche Annahmen, welche Rolle
die Kl gespielt hat. Und vor allem: Wo die Gren-
zen liegen.”



Mona lachelt. ,Dann seid ihr jetzt genau dort an-
gekommen, wo wir selbst auch gerade stehen'”
In den vergangenen Monaten hat sich bei der
,Gesellschaft fur KI-Marktforschung* viel veran-
dert. Die internen Prozesse wurden angepasst
und neue Rollen geschaffen. Dabei wurde vor
allem eines deutlich: Kl ersetzt nicht die Ver-
antwortung der Forscher — sie macht sie sicht-
barer und anspruchsvoller. Wo bisher Effizienz-
gewinne im Vordergrund standen, geht es
heute zunehmend um Qualitatssicherung,
Dokumentation und Einordnung.

Mona offnet ihr aktuelles Projekt-Dashboard. An-
ders als noch im Jahr zuvor startet sie nicht mit
einem automatisierten Standardprozess, son-
dern einer bewussten Entscheidung: Welche
Teile des Projekts kdnnen sinnvoll durch Kl un-
terstUtzt werden — und welche nicht? ,FUr eure
Fragestellung®, erklart sie Maximilian spater im
gemeinsamen Kick-off, ,werden wir einen hy-
briden Ansatz wahlen. Wir kombinieren reale
Befragungsdaten mit modellgestutzten Simula-
tionen. Aber wir werden sauber trennen, was aus
welchen Quellen stammt — und das transparent
dokumentieren.” Maximilian nickt. ,Genau das ist
es, was wir brauchen. Keine Black Box mehr.*

Doch die Umsetzung ist komplexer als erwartet.
Im Projektverlauf zeigt sich, dass die Integration
unterschiedlicher Datenquellen neue Fragen
aufwirft: Wie lassen sich reale und synthetische
Daten sinnvoll zusammenfuhren? Welche Ver-
zerrungen entstehen durch Modelle? Und wie
konnen Ergebnisse so aufbereitet werden, dass
sie fur Entscheider nachvollziehbar bleiben?

Mona und ihr Team investieren mehr Zeit in die
Diskussion dieser Fragen als in die eigentliche
Datenerhebung. Die Kl liefert zwar weiterhin
schnelle Vorschlage fur Designs, Analysen und
Visualisierungen — doch jede dieser Leistungen
wird nun kritisch gepruft, eingeordnet und doku-
mentiert.

Am Ende entsteht eine Studie, die sich deutlich
von fruheren Projekten unterscheidet. Neben
den Kklassischen Ergebnissen enthalt sie einen
erweiterten Transparenz- und Methodikteil: ein
strukturierter Uberblick Uber Datenquellen, ein-
gesetzte Modelle, Validierungsschritte und be-
kannte Unsicherheiten. Eine Art ,Beipackzettel”
fur Insights, der es dem Auftraggeber ermoglicht,
die Aussagekraft der Ergebnisse realistisch zu be-
urteilen. Bei der Prasentation vor dem Vorstand
wird genau dieser Teil zum zentralen Diskussions-
punkt. ,Das ist das erste Mal, dass ich wirklich ver-
stehe, wie diese Ergebnisse zustande kommen®,
sagt einer der Vorstande. ,Und auch, wo wir vor-
sichtig sein mussen.” Maximilian merkt, dass sich
die Rolle der Marktforschung im Unternehmen
verandert. Die Zahlen allein Uberzeugen nicht
mehr — entscheidend ist die Fahigkeit, sie einzu-
ordnen und ihre Grenzen offen zu benennen.

Nach der Prasentation sitzen Mona und Maximili-
an noch kurz zusammen. ,Es hat langer gedauert
als friher" sagt Maximilian. ,Und vermutlich auch
mehr gekostet”, erganzt Mona. Maximilian nickt.
,Ja. Aber ich kann die Ergebnisse jetzt besser
intern vertreten und einordnen. Mona schliel3t
ihr Laptop. ,Das ist der eigentliche Fortschritt.”

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / Andrii,
ADM e.V./ © André Beckersjurgen
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Die Entwicklung zeigt: Kunstliche Intelligenz
kann die Markt- und Sozialforschung zweifellos
effizienter machen. Doch mit der wachsenden
Leistungsfahigkeit der Systeme steigen auch die
Anforderungen an Transparenz, Nachvollziehbar-
keit und Verantwortung. Was als technologische
Innovation begonnen hat, ist Iangst zu einer zen-
tralen Frage der Qualitatssicherung und Glaub-
wurdigkeit geworden.

Fur die Branche bedeutet dies einen Perspektiv-
wechsel. Erfolg wird kuinftig nicht allein daran ge-
messen, wie schnell und kostengunstig Insights
produziert werden kdnnen, sondern daran, wie
belastbar, erklarbar und verantwortungsvoll die-
se zustande kommen. Transparenz ist dabei kein
zusatzlicher Aufwand, sondern die Vorausset-
zung dafur, dass Forschungsergebnisse auch in
einem zunehmend Kl-gepragten Umfeld Ver-
trauen schaffen.

Damit ruckt die gemeinsame Verantwortung
aller Marktteilnehmer in den Fokus: Auftragge-
ber, Anbieter und Verbande sind gleichermalen
gefordert, geeignete Rahmenbedingungen zu
schaffen und weiterzuentwickeln. Initiativen zur
Standardisierung, zur besseren Dokumentation
des Kl-Einsatzes und zur Foérderung von Daten-
kompetenz sind wichtige Schritte — sie mussen
jedoch kontinuierlich  Uberpruft, konkretisiert
und an neue Entwicklungen angepasst werden.
Cerade fur die Mitglieder des ADM ergibt sich

daraus ein klarer Handlungsauftrag: Die aktive
Mitgestaltung von Transparenz- und Qualitats-
standards, die konsequente Anwendung ent-
sprechender Leitlinien in der eigenen Praxis und
der offene Austausch Uber Erfahrungen mit
Kl-basierten Ansatzen sind entscheidend fur die
Zukunftsfahigkeit der Branche.

Es liegt in unserer Hand, die Chancen der Tech-
nologie zu nutzen, ohne die Grundlagen unse-
rer Arbeit zu gefahrden. Vertrauen, Qualitat und
Transparenz waren schon immer die entschei-
denden Wahrungen der Markt- und Sozialfor-
schung. Im Zeitalter der Kunstlichen Intelligenz
gilt dies mehr denn je. Der ADM wird dabei eine
zentrale Rolle einnehmen — als Plattform fur Aus-
tausch, als Impulsgeber fUr Standards und als
Stimme fur eine verantwortungsvolle Weiterent-
wicklung der Branche.

Die Einladung an alle Mitglieder lautet daher:
Bringen Sie sich ein, gestalten Sie mit und tragen
Sie dazu bei, dass Kl-gestutzte Marktforschung
nicht nur effizienter wird, sondern auch nachvoll-
ziehbarer, verlasslicher und nachhaltiger — und
damit letztendlich besser.

Dr. Roland Abold
stellv. Vorstandsvorsitzender,
ADMe.V.




- Anzeige -

TRANSPARENZ
SCHAFFT
VERTRAUEN.

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

Mit den ADM TransparenzStandards bekommen
Auftraggeber von Studien den Durchblick:

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

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

ADM.

STUDIENTRANSPAREN




WEGWEISER IN DIE
ZUKUNFT: DER NEUE
KI-LEITFADEN FUR
DIE MARKT- UND
SOZIALFORSCHUNG

Ein gemeinsamer Meilenstein von ADM, BVM, ASI und DGOF




Ein konstruktiver Schulterschluss
der Verbiande

Mit dem kontinuierlichen Einzug von Kunst-
licher Intelligenz (KI) in Forschung und Alltag
sieht sich auch die Markt- und Sozialforschung
mit weitreichenden Veranderungen konfron-
tiert. Der ADM steht vor der Verantwortung,
diese Transformation aktiv und verantwortungs-
bewusst zu gestalten. In einem produktiven
und vertrauensvollen Prozess haben die vier
Verbande ADM, BVM, ASI und DGOF gemein-
sam einen Leitfaden zum Umgang mit Kl in
der Markt- und Sozialforschung erarbeitet,
abgestimmt und veroffentlicht. Dieser Leit-
faden weist der gesamten Branche den Weg zu
einem ethisch fundierten und wissenschaftlich
validen Einsatz von KI.

Ein gemeinsames Wertefunda-
ment fiir eine neue Forschungs-
epoche

Im Zentrum des Leitfadens stehen die Prin-
zipien der Transparenz, Nachvollziehbarkeit
und Verantwortung. Kl bietet zweifelsohne
neue methodische Moglichkeiten — vom auto-
matisierten Coding offener Nennungen Uber
die Analyse grof3er Datenmengen bis hin zur Ge-
nerierung synthetischer Daten. Doch zugleich
ergeben sich neue Herausforderungen: Wie
kann die Qualitat der Forschungsergebnisse
gewahrleistet werden? Wie kdnnen Daten-
schutz und Anonymitat erhalten bleiben? Und
wie verhindert man Verzerrungen oder Miss-
brauch durch fehlerhafte KI-Anwendungen?

Der Kl-Leitfaden gibt darauf klare Antworten:
Jede KI-Nutzung muss den wissenschaftlichen
Standards, dem Schutz personenbezogener
Daten sowie ethischen Richtlinien entsprechen.
Die eingesetzten Methoden sollen dokumen-
tiert, die Ergebnisse validiert und die Rolle von
Kl fur Auftraggeber wie Forschungsteilneh-
mende transparent gemacht werden.

Verantwortung ist und bleibt
menschlich

Eine zentrale Botschaft des Leitfadens lautet:
Der Mensch tragt auch im Kl-Zeitalter die Ver-
antwortung fur den Forschungsprozess und die
Ergebnisse. Kl kann Forschende unterstut-
zen, aber nicht ersetzen. Der hybride Ansatz aus
algorithmischer Unterstutzung und menschlicher
Urteilskraft bleibt das Fundament fur belastbare
und hochwertige Forschung.

Kompetenz und Weiterbildung
als Grundlage

Der Leitfaden betont zudem die Bedeutung ge-
zielter Schulungen: Nur wer die Chancen und
Crenzenvon Klversteht, kann sie verantwortungs-
voll einsetzen. Kompetenzaufbau in Methodik,
Technik, Recht und Ethik wird damit zur Zu-
kunftsaufgabe fur Institute und Forschende glei-
chermafen.

Einladung zum Dialog und
zur Mitgestaltung

Der gemeinsam von ADM, BVM, ASI und DGOF
vorgelegte Leitfaden ist mehr als ein Regelwerk:
Er ist ein Bekenntnis zu Innovationsfreude bei
gleichzeitiger Wahrung der Werte, fur die die
Branche steht. Zugleich ist er eine Einladung an
alle Akteurinnen und Akteure, sich aktiv an der
Weiterentwicklung von Standards und am Dis-
kurs Uber den richtigen Umgang mit Kl in der
Markt- und Sozialforschung zu beteiligen.

Fazit

Mit dem neuen Kl-Leitfaden setzen die Verbande
einen wichtigen Meilenstein: Sie zeigen, dass
verantwortungsvolle Innovation maoglich ist —im
Sinne von Qualitat, Transparenz und gesellschaft-
licher Relevanz.

Bernd Wachter
Vorstandsvorsitzender, ADM e. V.

Bildnachweis Artikel: Adobe Stock / showcake,
ADM e.V./© André Beckersjlurgen



AKTIVITATEN ZU QUALITAT, KOMPETENZ,
TRANSPARENZ: EIN UBERBLICK

Die Markt- und Sozialforschung hat sich in den
letzten Jahren insbesondere im Hinblick auf
grundlegende Fragen von Qualitat bis Ethik
verandert wie nie. Uber viele Jahre war die
Digitalisierung ein wesentlicher Treiber dieses
Wandels. Durch die stark gestiegene Nutzung
von Online-Befragungen mit unterschiedli-
chen - kontrovers diskutierten — Rekrutierungs-
ansatzen, durch Social-Media-Analysen, die ver-
starkte Nutzung mobiler Endgerate sowie die
Nutzung grofer Datenbestande (Big Data)
konnten Daten deutlich schneller und in we-
sentlich groBerem Umfang erhoben und aus-
gewertet werden als zuvor.

Die groBten Herausforderungen hinsichtlich
Qualitat, Kompetenz und Transparenz sowie
notwendiger Regulierung entstehen jedoch seit
wenigen Jahren durch die explosionsartige Ent-
wicklung der Kunstlichen Intelligenz (KI) und
deren enormes Entwicklungspotenzial. Einige
Stichworte, die die Branche kontinuierlich be-
schaftigen, verdeutlichen die Dynamik: Chan-
cen und Grenzen generativer und pradiktiver
Kl, die Relevanz von Trainingsdaten, der Einsatz
synthetischer Daten als Booster oder fUr ganze
Studien, Kl-Personas, Kl-Moderatoren und Ki-
Interviewende, Hybriditat sowie Human-in-the-
Loop.

Mit diesen Mdéglichkeiten gehen zugleich neue
ethische Anforderungen einher. Zudem erfor-
dern die Erhebung und Verarbeitung perso-
nenbezogener Daten einen noch verantwor-
tungsvolleren Umgang mit Datenschutz und
Privatsphare. Gleichzeitig steigt die Gefahr von
Diskriminierung und Verzerrungen, wenn (al-
gorithmische) Systeme auf unausgewogenen,
unvollstandigen oder verfalschten Datengrund-
lagen basieren.

Kurz: Die Bedeutung regulatorischer Rahmen-
bedingungen ist — allein schon aus ethischen
und gesellschaftspolitischen Grunden — deutlich
gestiegen.

Der ADM hat vor einigen Jahren den Quadran-
ten einer zukunftsfahigen Markt- und Sozial-
forschung entwickelt und daraus zahlreiche Ak-
tivitaten abgeleitet. Drei wesentliche Aspekte
dieses Quadranten sind Qualitat, Kompetenz
und Transparenz. Dahinter steht die feste Uber-
zeugung, dass die Rolle der Markt- und Sozial-
forschung als angewandte wissenschaftliche
Forschung auch in Zukunft nur dann gesichert
werden kann, wenn mithilfe dieser drei Kriterien
vertrauensvolle, valide und verlassliche Daten
generiert werden und auf Seiten der Anwenden-
den - vom Auftraggebenden Uber Datennut-
zende aus Politik und Medien bis hin zur breiten
Bevélkerung — ein Grundverstandnis fur die Ent-
stehung und Relevanz guter Daten existiert.

Qualitat durch Daten- und Ergebnisqualitat ist
die Basisund Grundvoraussetzung aller weiteren
Uberlegungen. GroBe Datenmengen garantie-
ren nicht automatisch verlassliche Erkenntnisse.
Reprasentativitat, Validitat und andere GCute-
kriterien muUssen weiterhin gefordert, gewahr-
leistet und konsequent gesichert werden.

Kompetenz auf Seiten aller professionellen,
semiprofessionellen und privaten Datennut-
zenden ist vor dem Hintergrund zunehmenden
Datenbetrugs und Missbrauchs von Daten ge-
rade auch in der (gesellschafts-)politischen Dis-
kussion wichtiger denn je. Sie ist notwendig, um
schlechte Daten oder Datenmissbrauch von gu-
ten, belastbaren Daten unterscheiden zu kdnnen.

Transparenz kommt spatestens an dieser Stelle
eine zentrale Bedeutung zu: Nur sie schafft die
Grundlage dafur, Vertrauen in Daten und For-
schungsergebnisse aufzubauen.

Eine ganz zentrale Uberzeugung des ADM und
Basis der daraus resultierenden Aktivitaten ist,
dass die Zukunft der Markt- und Sozialforschung
nicht allein von technologischen Innovationen
oder der Weiterentwicklung von Methodik und
Analytik bestimmt wird. Mindestens ebenso
sehr ist sie vom verantwortungsvollen Umgang
mit diesen Entwicklungen bestimmt.



Der ADM ist — mal allein, mal federfUhrend,
oft gemeinsam mit den Verbanden ASI, BVM,
DGCOF - diesen Herausforderungen und Aufga-
ben in den letzten Jahren gerecht geworden.
Alle im Folgenden vorgestellten Aktivitaten ver-
folgen das gemeinsame Ziel, durch verantwort-
liches Handeln sowie durch die Entwicklung von

1. Richtlinie zur Veroéffentlichung von Ergebnissen
in der Markt- und Sozialforschung (Transparenz,
Kompetenz)

Die Richtlinie zur Veroffentlichung wurde unter Be-
ricksichtigung neuer Kl-Anwendungen Uberarbeitet.
Gerade vor dem Hintergrund der zunehmenden Be-
deutung von Transparenz ist es heute wichtiger denn
je, die festgelegten Mindestkriterien bei der Verdffent-
lichung von Ergebnissen einzuhalten und im Falle ihrer
Missachtung auch aktiv darauf hinzuweisen. Nur so
konnen Nutzende Vertrauen in die Daten sowie in die
GClaubwurdigkeit der veroffentlichten Ergebnisse ge-
winnen.

2. Leitfaden fur den verantwortungsvollen Einsatz
von Kl in der Markt- und Sozialforschung (Transpa-
renz, Qualitdt)

Der Anfang 2026 veroffentlichte Leitfaden wird von
allen Verbanden getragen. Er formuliert gemeinsame
Prinzipien fur den verantwortungsvollen Umgang mit
Kl in der Markt- und Sozialforschung. Im Fokus stehen
dabei die Sicherung von Vertrauen, Transparenz und
Qualitat, der Erhalt menschlicher Kontrolle und Urteils-
fahigkeit (Human-in-the-Loop) sowie die Einhaltung
von Datenschutz, ethischen Standards und wissen-
schaftlicher Integritat. Der Leitfaden beschreibt den
gemeinsamen Anspruch aller Verbande gegenuber
der gesamten Branche, also gegenuber Instituten, Un-
ternehmen, Auftraggebenden, der Wissenschaft und
den Medien.

Da sich die Einsatzformen von Kl in der Markt- und
Sozialforschung kontinuierlich erweitern, fortlaufend
neue Erkenntnisse gewonnen werden und gleichzeitig
neue Herausforderungen entstehen, die diskutiert und
gegebenenfalls reguliert werden mussen, wird sich die
ADM-Arbeitsgruppe kunftig jahrlich treffen, um Ent-
wicklungen zu bewerten sowie notwendige Anderun-
gen und Anpassungen des Leitfadens zu diskutieren.

3. Artikel ,,Reprdsentativitdt von Umfragen: Was
,reprdsentativ‘ bedeutet und warum der Begriff so
wichtig ist“ (Kompetenz)

Der Begriff der Reprasentativitat signalisiert — auch
wenn er nicht eindeutig definiert ist — gegenUber den
Nutzenden von Daten sowie der breiten Offentlichkeit
ein zentrales Qualitatsversprechen. GCleichzeitig wird

Artikeln, Leitfaden und Richtlinien die Zukunft
der Markt- und Sozialforschung als zentralem
Element einer offenen Informationsgesellschaft,
eines demokratischen Systems zu sichern.

der Begriff inflationar und nicht selten missbrauchlich
verwendet. Ziel dieses Artikels ist es, Nichtforschenden
und interessierten BuUrgerinnen und BuUrgern ein
Grundverstandnis des Begriffs zu vermitteln, ihr kriti-
sches Bewusstsein gegenuber behaupteter Reprasen-
tativitat zu scharfen und die Relevanz reprasentativer
Studien deutlich zu machen.

Die Veréffentlichung erfolgte im Mai 2026 und muss
nun durch geeignete KommunikationsmafRnahmen
einer breiteren Offentlichkeit bekannt gemacht wer-
den.

4. Understanding Data - Initiative fiir Datenkom-
petenz (Kompetenz)

Die im Jahr 2024 gestartete und von ADM und agma
initilerte MaBnahme dient der Verbesserung der Da-
tenkompetenz und damit einem besseren Verstand-
nis und einer fundierteren Interpretation von Studien,
Daten und Statistiken bei Nichtforschenden, die beruf-
lich oder privat mit Daten und Studien in Beruhrung
kommen und ein anwendungsorientiertes Know-how
erwerben wollen.

Die Umsetzung geschieht Uber Webinar-Reihen, die
jeweils vier bis funf Webinare umfassen. Alle Webi-
nare werden im Nachgang auf YouTube https:/www.
youtube.com/@Understanding_Data zur VerflUgung
gestellt. Jede Staffel hat ein Ubergeordnetes Thema.
Die Referenten und Referentinnen kommen in der Re-
gel aus der Praxis und sind ausgewiesene Expertinnen
und Experten fur das jeweilige Schwerpunktthema
und den gewahlten Fokus.

Die erste Staffel beschaftigt sich mit der Relevanz von
Daten und Datenkompetenz, die zweite mit dem Zu-
sammenspiel von kunstlicher und menschlicher Intel-
ligenz, die dritte widmet sich dem Einmaleins klassi-
scher und neuer Erhebungsmethoden. Die geplante
vierte Staffel stellt zentrale Begriffe der Markt- und So-
zialforschung in den Mittelpunkt, darunter auch den
qualitatsrelevanten Begriff der Reprasentativitat.

Der Zielgruppe entsprechend wird in allen Webina-
ren —wie in allen anderen genannten Aktivitaten — ver-
sucht, das Wissen verstandlich, kompakt und anwen-
dungsorientiert zu vermitteln.


http://www.youtube.com/@understanding_Data
http://www.youtube.com/@understanding_Data

Da der Erfolg der Initiative malRgeblich von ihrer Be-
kanntheit und Verbreitung abhangt, werden konkrete
MalBnahmen zu deren Steigerung umgesetzt. Dazu
gehoren insbesondere die Entwicklung einer eigenen
Landingpage sowie die Durchfuhrung einer LinkedIn-
Kampagne. DarUber hinaus wurde der YouTube-Auf-
tritt optimiert und als zusatzlicher Anreiz fUr Teilneh-
mende ein Teilnahmezertifikat entwickelt.

Understanding Data wird mittlerweile von zahlreichen
Verbanden und Organisationen vor allem aus Markt-
forschung und Medien unterstutzt (in alphabetischer
Reihenfolge: ADM, agma, BVDW, BVM, DGOF, OMG,
OWM, RADIOZENTRALE, SCREENFORCE, VdMI, VMO).
Diese breite UnterstUtzung unterstreicht die Notwen-
digkeit und Relevanz dieser Initiative.

5. Uberarbeitung der ADM-TransparenzKriterien im
Hinblick auf Kl (Transparenz)

Die vielen neuen Anwendungsformen der Kl ha-
ben das Bewusstsein fur die Notwendigkeit groRerer
Transparenz deutlich gescharft. Intensiv diskutiert wird
dabei das angemessene Maf3 an Transparenz — ein
zentraler Aspekt der inhaltlichen Arbeit der ADM-Ar-
beitsgruppe.

Bisher wurden drei Bausteine erarbeitet: erstens ein
einleitender Leitfaden, zweitens Vorschlage fur sinn-
volle und notwendige Erweiterungen der bereits be-
stehenden Transparenzstandards fur die einzelnen
Methoden (sofern dort Kl eingesetzt wurde) und drit-
tens ein neuer Transparenzstandard fur den Einsatz
synthetischer Daten in der Markt- und Sozialforschung.
Der zusatzliche Standard fur Studien mit synthetischen
Daten wurde auf der Mitgliederversammlung im Mai
2026 mit groBer Mehrheit befUrwortet. Nach Sichtung,
Bewertung und Einarbeitung der Anmerkungen und
Kommentare wird ein Uberarbeiteter Vorschlag erstellt
und anschlieBend zur Abstimmung gestellt.

6. CATI und KI (Qualitdt)

Der Einsatz von Kl-Moderatoren und zunehmend auch
Kl-Interviewenden im CATI-Bereich gewinnt spurbar
an Bedeutung. Die Mitgliederversammlung 2025 hat
einer Arbeitsgruppe den Auftrag erteilt zu prufen, ob
eine Uberarbeitung oder Prazisierung der bestehen-
den Telefonrichtlinie erforderlich ist. Die Arbeitsgruppe

hat die moglichen Einsatzformen von Kil-Interview-
enden im Rahmen von Telefoninterviews untersucht,
darunter den Erstkontakt und die Einwilligung zum
Interview, das Screening-Interview sowie das Hauptin-
terview. Ziel ist es, Chancen und Risiken des Einsatzes
von Kl-Interviewenden bei CATI zu bewerten, Rahmen-
bedingungen fur ihren Einsatz zu definieren und dar-
auf basierend notwendige Anpassungen der Richtlinie
zu formulieren.

Zu zentralen Fragestellungen wurden bereits unter-
schiedliche Szenarien fur eine Uberarbeitung der Richt-
linie entwickelt: DUrfen Erstkontakt und Einwilligung
zum Interview Uber K| geschehen? Muss mindestens
in einer Phase des gesamten Interviewprozesses ein
menschlicher Interviewer eingebunden sein? Muss
fUr Befragte jederzeit die Moglichkeit bestehen, vom
Kl-Interviewenden auf einen menschlichen Interview-
enden zu wechseln? Welche Anforderungen kénnten
Regulierungsbehorden kunftig stellen?

Diese und weitere zentrale Aspekte einer Uberarbei-
tung der Telefonrichtlinie mussen zunachst innerhalb
des ADM und anschlieBend im Rahmen der notwendi-
gen Abstimmung mit den anderen Verbanden weiter
diskutiert werden.

7. Eigenstudie ,,Mixed-Sample“ der Arbeitsgemein-
schaft ADM-Stichproben (Qualitdt)

Nach Abschluss der Datenerhebung im Sommer 2026
werden die Ergebnisse dieser Studie voraussichtlich
im Herbst oder Winter 2026 vorliegen. Die Studie leis-
tet einen wichtigen Beitrag dazu, das zunehmend dis-
kutierte und auch als Losung vieler Stichprobenprob-
leme propagierte Mixed-Sample-Konzept kunftig auf
einer belastbaren daten- und faktenbasierten Grund-
lage bewerten zu kénnen.

8. Begonnene MaBnahmen

Die aktuellen Entwicklungen in der Branche machen
eine Uberarbeitung der Online-Richtlinie erforderlich
(Qualitat). Daruber hinaus haben die Mitglieder des
ADM dazu aufgefordert, unter anderem vor dem Hin-
tergrund von Problemen bei der Abwicklung von On-
linepanels (konkret:im Zusammenhang mit Beschwer-
den bei der Servicestelle und dem Rat) eine Richtlinie
zum Umgang mit Teilnehmenden an Markt- und So-
zialforschungsstudien zu erarbeiten.



Restimee

Diese Ubersicht Uber abgeschlossene, laufende
und geplante MaBnahmen rund um die Triade
aus Qualitat, Kompetenz und Transparenz ver-
deutlicht die Vielzahl und Bandbreite der Auf-
gaben und Aktivitaten des ADM zur Sicherung
der Zukunftsfahigkeit der Markt- und Sozialfor-
schung. Allen Aktivitaten gemeinsam ist, dass
sie vom freiwilligen Engagement der ADM-Mit-
glieder in den verschiedenen Arbeitsgruppen
leben. Ihnen allen gilt daher ein besonderer
Dank fur ihren Einsatz.

Ein Appell:

Alle Papiere, Leitfaden und Richtlinien sollten
eine moglichst hohe Verbreitung erlangen. Dies
ist einerseits die Aufgabe des ADM und der an-
deren Verbande der Markt- und Sozialforschung,
andererseits aber ebenso Verantwortung der
Mitglieder sowie der Auftraggebenden. Nur
wenn die Unterlagen breit kommmuniziert und

genutzt werden, konnen sie ihre angestrebte
Wirkung entfalten — zur Starkung von Quali-
tat, zum Aufbau von Datenkompetenz, zur For-
derung von Transparenz und damit auch zur
Sicherung einer anspruchsvollen und gesell-
schaftspolitisch relevanten Markt- und Sozial-
forschung. Neben der Nutzung der klassischen
Medieninstrumente — Pressemitteilungen, Kom-
munikationskanale der Verbande, Branchen-
presse (marktforschung.de), LinkedIn sowie der
Initiative der Markt- und Sozialforschung / IMSF
und (soweit sinnvoll) der ,Understanding Data"-
Initiative — ist deshalb jede und jeder Einzelne
gefordert, aktiv zur Verbreitung dieser Inhalte
beizutragen.

Hartmut Scheffler
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DER ICC/ESOMAR-
2025

Der ICC/ESOMAR-Kodex ist seit Jahrzehnten ein
zentraler Referenzpunkt fur die Markt-, Meinungs-
und Sozialforschung. Mit der Uberarbeitung im
Jahr 2025 wurde dieses Fundament noch einmal
gezielt weiterentwickelt. Es geht dabei nicht um
kosmetische Anpassungen, sondern um eine
inhaltliche Weiterentwicklung, die den Anforde-
rungen der Branche Rechnung tragt.

Veréffentlicht wurde der neue Kodex im Juli 2025
durch die International Chamber of Commerce
(ICC) und ESOMAR. Er gilt damit als internationa-
ler Standard fur die Branche. Die Uberarbeitung
reagiert auf Entwicklungen, die die Forschungs-
praxis in den letzten Jahren grundlegend veran-
dert haben. Dazu gehoren neue technologische
Moglichkeiten, der breite Einsatz KuUnstlicher
Intelligenz (Kl), steigende Anforderungen an
Transparenz sowie eine zunehmend heterogene
Datenlandschaft.

Im Mittelpunkt der Revision standen mehrere
Themenfelder: der Einsatz von Kl und neuer
Technologien, die Rolle der Forschenden Uber
den gesamten Forschungsprozess hinweg sowie
die Anforderungen an Transparenz gegenuber
Teilnehmenden und Auftraggebenden. Auch die
Unterscheidung von Primar- und Sekundardaten
sowie deren Kombination sollten praziser gefasst

werden. Hinzu kamen Aspekte wie Diversitat, In-
klusion und die Verantwortung fur eine sorgfalti-
ge, fundierte Forschungspraxis.

Der ADM hat den Kodex gemeinsam mit der
AS|, dem BVM und der DCGOF im Februar 2026
offiziell angenommen. Allerdings wurde der An-
nahme eine Erklarung der deutschen Verbande
vorangestellt. Diese Erklarung ist weit mehr als
ein formaler Zusatz. Sie stellt ein eigenstandiges
Bekenntnis zu zentralen wissenschaftlichen
Grundprinzipien in Deutschland dar. Sie unter-
streicht, dass Forschung in Deutschland auf drei
tragenden Saulen beruht: dem Wissenschaft-
lichkeitsgebot, dem Anonymisierungsgebot und
dem Trennungsgebot, also der konsequenten
Trennung von Forschung und anderen Tatigkei-
ten. Diese Erganzung wurde bewusst gewahlt.
Sie spiegelt die Forschungstradition im deutsch-
sprachigen Raum wider und verbindet die inter-
nationalen Standards mit den in Deutschland
etablierten wissenschaftlichen Prinzipien.

Die Annahmeerklarung der deutschen Verbande
hat dabei eine wichtige Signalwirkung. Sie macht
deutlich, dass es sich nicht um eine passive Uber-
nahme internationaler Standards handelt. Viel-
mehr wird der Kodex aktiv in das bestehende
System professioneller Selbstregulierung ein-



gebettet. Dadurch entsteht eine doppelte Veran-
kerung: einerseits im globalen Rahmen des ICC/
ESOMAR-Kodex, andererseits in den spezifischen
Anforderungen der deutschen Forschungspraxis.
Diese Einbettung starkt die Glaubwurdigkeit der
Branche gleichermaBen nach innen und nach
auf3en.

Der ICC/ESOMAR-Kodex ist kein abstraktes Re-
gelwerk, sondern orientiert sich am Forschungs-
alltag. Besonders deutlich wird das beim Umgang
mit neuen Technologien. Kl-gestutzte Analyse-
verfahren, automatisierte Auswertungen und
hybride Datenerhebungen sind langst Teil vieler
Studien. Der Kodex verlangt hier Transparenz,
Nachvollziehbarkeit und methodische Kontrolle.

Ahnlich klar sind die Anforderungen im Bereich
der Datenerhebung. Die GCrenzen zwischen
Primar- und Sekundardaten werden zunehmend
flieBend. Genau deshalb ist es wichtig, die Her-
kunft von Daten transparent zu dokumentieren
und ihre Nutzung nachvollziehbar zu begrinden.
Das gilt insbesondere dann, wenn Daten aus digi-
talen Plattformen, Panels oder passiven Messver-
fahren stammen.

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der Rolle der
Forschenden. Der Kodex betont noch starker als
fruhere Versionen die Verantwortung derjenigen,
die Forschung planen, durchfuhren und interpre-
tieren. Diese Verantwortung ist nicht delegierbar.
Sie bleibt auch dann bestehen, wenn Prozesse
automatisiert oder ausgelagert werden.

Auch Fragen der Diversitat und Inklusion werden
deutlicher adressiert. Forschung soll unterschied-
liche gesellschaftliche Gruppen angemessen
abbilden und bestehende Verzerrungen nicht
unreflektiert fortschreiben. Das betrifft sowohl die
Stichprobenauswahl als auch die Interpretation
der Ergebnisse.

FUr die Institute ergeben sich durch den neuen
ICC/ESOMAR-Kodex klare Anforderungen. Pro-
zesse mussen Uberprufbar sein, Entscheidungen
nachvollziehbar begrundet werden und techni-
sche Moglichkeiten mussen sich stets an ethi-
schen und wissenschaftlichen Standards messen
lassen. Das gilt unabhangig von Projektgrofe
oder Methodik.

FUr den Jahresbericht des ADM ist der Hinweis
auf den neuen ICC/ESOMAR-Kodex mehr als ein

formaler Vermerk. Er zeigt, dass sich die Branche
kontinuierlich weiterentwickelt und gleichzei-
tig an ihren Grundprinzipien festhalt. Gerade in
einem Umfeld, das sich technologisch schnell
verandert, ist diese Verbindung von Innovation
und wissenschaftlicher Integritat entscheidend.
Die Annahmeerklarung fungiert dabei als ver-
bindender Rahmen. Sie schafft Klarheit Uber Er-
wartungen und definiert gemeinsame Standards.
Und sie macht deutlich, dass wissenschaftliche
Integritat nicht verhandelbar ist.

Erganzend zu Kodex und Annahmeerklarung
bildet auch das bestehende System an Richtlinien
und Qualitatsstandards der Branchenverbande
einen zentralen Bezugspunkt. Der ADM und seine
Partnerverbande ASI, BVM und DGOF haben Uber
viele Jahre ein eigenes Set an Standards entwi-
ckelt, das die Anforderungen des internationalen
Kodex sinnvoll erganzt und konkretisiert. Diese
Richtlinien betreffen insbesondere die methodi-
sche Qualitat, ethischen Umgang mit Menschen
und mit Daten, die fachgerechte DurchfUhrung
von Studien sowie den verantwortungsvollen
Umgang mit Daten Uber den gesamten For-
schungsprozess hinweg.

Ein besonderer Schwerpunkt liegt dabei auf den
Transparenzanforderungen, die in Deutschland
traditionell eng mit dem ADM verbunden sind.
Die ADM-Transparenzkriterien stellen sicher, dass
Studien nicht nur fachlich korrekt durchgefuhrt
werden, sondern in ihrer Anlage und Methodik
auch nachvollziehbar bleiben.

In Kombination mit dem ICC/ESOMAR-Kodex
entsteht so ein mehrschichtiges System aus
internationalen Leitlinien und nationalen Richt-
linien sowie Qualitats- und Transparenzstandards,
das die Glaubwurdigkeit der Branche nachhaltig
starkt.

Wer den Kodex, die Annahmeerklarung und die
Richtlinien und Standards im Detail nachlesen
maochte, findet die deutschen Fassungen auf der
Website des ADM unter https./www.adm-ev.de/
standards-richtlinien.

Bettina Klumpe
Geschdftsfiihrerin, ADM e. V.

Bildnachweis Artikel: Adobe Stock / JonoErasmus,
ADM e.V./ © André Beckersjlrgen
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MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG
2025 IN ZAHLEN

Die jihrliche Ubersicht zur Markt- und So-
zialforschung in Zahlen ist seit ihrem ersten
Erscheinen im Jahr 1999 ein fester Bestand-
teil des ADM-Jahresberichts. Sie basiert auf
regelmibigen Mitgliederbefragungen sowie
weiteren Branchenerhebungen und zeichnet
die zentralen Entwicklungen der Branche
nach. Grundlage der aktuellen Zahlen sind
die Basisdatenerhebung 2025, die jihrliche
Mitgliederbefragung sowie die Konjunktur-
umfrage des zweiten Halbjahrs 2025. Alle An-
gaben beruhen auf freiwilligen Auskiinften
der Mitgliedsunternehmen. Hochrechnun-
gen auf den Gesamtmarkt hingen daher so-
wohl von der Riicklaufquote als auch von der
Genauigkeit der Angaben ab. Teilweise muss-
ten Umsitze geschiitzt werden. Detaillierte
Informationen zur Methodik finden Sie in
den jeweiligen Untersuchungssteckbriefen.

Bei der Interpretation der Daten ist zu beach-
ten, dass bestimmte Marktsegmente im ADM
bislang nicht oder nur unzureichend vertreten
sind — etwa Online-Accesspanel-Anbieter, digi-

tale Daten- und Webanalysten, Beratungsunter-
nehmen sowie Start-ups im Bereich Markt- und

Sozialforschung. Der tatsachliche Branchenum-
fang durfte damit Uber den hier ausgewiese-
nen Zahlen liegen.

Wie in den Vorjahren kann zudem nicht ausge-
schlossen werden, dass es durch Subcontrac-
ting zu Doppelzahlungen gekommen ist, etwa
wenn Umsatze sowohl beim beauftragenden
als auch beim ausfUhrenden Institut erfasst
wurden. Die Vergleichbarkeit mit den Vorjahres-
ergebnissen bleibt dennoch gewahrleistet.

GEOPOLITISCHE UNSICHERHEIT,
STRUKTURWANDEL UND
VERHALTENE ERHOLUNG

Im Jahr 2025 blieb die deutsche Wirtschaft ins-
gesamt schwach und konnte sich nicht von der
Stagnationsphase der Vorjahre erholen. Mit der
allmahlichen Beruhigung auf dem Geldmarkt
und rucklaufiger Inflation lie3 der unmittelbare
Druck auf Investitionen und Konsum zwar nach,
eine spUrbare wirtschaftliche Belebung blieb
jedoch aus.

Starker ins Gewicht fielen dagegen neue und
anhaltende Unsicherheiten im internationalen
Umfeld. Geopolitische Spannungen und zuneh-
mende handelspolitische Konflikte belasteten
insbesondere die exportorientierte Industrie.
Im Inland wirkten strukturelle Herausforde-
rungen weiter bremsend: Hohe Energiekosten
sowie Verzdbgerungen bei der Digitalisierung
und beim Burokratieabbau verunsicherten die
deutsche Wirtschaft und dampften die Investi-



tionsbereitschaft. Zwar stutzten sinkende Infla-
tion sowie leicht steigende Lodhne und Gehalter
den privaten Konsum, insgesamt blieb die wirt-
schaftliche Dynamik jedoch sehr verhalten und
von anhaltender Unsicherheit gepragt.

UMSATZENTWICKLUNG DER
DEUTSCHEN MARKT- UND
SOZIALFORSCHUNG

Nach dem deutlichen Umsatzrickgang im Jahr
2024 setzte sich die rucklaufige Entwicklung
der im ADM organisierten Unternehmen auch
2025 fort. Der Gesamtumsatz der Unterneh-
men sank von 1.569 Millionen Euro im Jahr 2024
auf 1.400 Millionen Euro im Jahr 2025. Dies ent-
spricht einem Ruckgang von rund 10,8 Prozent.

Wie bereits in den Vorjahren verdeckt dieser
Durchschnittswert erhebliche Unterschiede in-
nerhalb der Mitgliedsunternenmen. Wahrend
einzelne Institute ihre Geschaftstatigkeit aus-
bauen konnten, standen andere Unternehmen
weiterhin unter erheblichem wirtschaftlichem
Druck.

Die Ursachen fur die Entwicklung durften viel-
faltig sein. Neben einer weiterhin verhaltenen
gesamtwirtschaftlichen Lage und einem zu-
ruckhaltenden Investitionsverhalten vieler Auf-
traggeber wirken sich auch strukturelle Ver-
anderungen innerhalb der Branche aus. Die
Konsolidierung von Geschaftsbereichen in den
Instituten, veranderte Leistungsportfolios sowie
die zunehmende Automatisierung und Stan-
dardisierung von Forschungsleistungen veran-
dern die Umsatzstrukturen nachhaltig. Vor die-
sem Hintergrund ist der Umsatzrdckgang nicht
ausschlief3lich als Ausdruck einer sinkenden
Nachfrage nach Markt- und Sozialforschung zu
interpretieren, sondern auch als Ergebnis eines
fortlaufenden Strukturwandels innerhalb der
Branche.

Bildnachweis Artikel: Adobe Stock / FRANCISCGONSA

Tabelle 1:
Marktforschung in Deutschland:
Umsatz

Umsatz in Mio. €'

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

UNTERSUCHUNGSARTEN:
KONTINUIERLICHE
FORSCHUNGSPROIJEKTE WEITERHIN
DOMINIEREND

Der Trend hin zu kontinuierlichen Forschungspro-
jekten setzt sich seit mehreren Jahren fort. Be-
reits 2019 zeigte sich eine deutliche Verschiebung
der Umsatzverteilung zwischen Ad-hoc-Studien
und kontinuierlichen Projekten. Wahrend im Jahr
2018 noch 46 Prozent der Umsatze mit Ad-hoc-
Forschung erzielt wurden, sank dieser Anteil 2019
auf 36 Prozent. Im ersten Pandemiegjahr 2020 fiel



der Anteil infolge verschobener oder gestoppter
Projekte weiter deutlich auf 23 Prozent. In den
Folgejahren stabilisierte sich der Ad-hoc-Anteil
auf niedrigem Niveau und lag 2025 bei 29 Prozent
(2024: 26%, 2023: 25%, 2022: 26 %, 2021: 26 %).

Parallel dazu stieg der Anteil kontinuierlicher Un-
tersuchungsprogramme, Panelforschung bzw.
Trackings seit 2018 kontinuierlich an: von 53 Pro-
zent im Jahr 2018 auf 64 Prozent im Jahr 2019. Er
erreichte 2020 mit 76 Prozent einen vorlaufigen
Hochstwert. Seitdem bewegt sich der Anteil auf
einem stabil hohen Niveau und lag 2025 bei 70
Prozent (2024: 73%, 2023: 74%, 2022: 73%, 2021
74%).

Damit bleiben kontinuierliche Forschungsprojek-
te trotz des leichten Ruckgangs gegenuber dem
Vorjahr mit groBem Abstand die wichtigste Um-
satzquelle der Branche. Gleichzeitig deutet der
Anstieg der Ad-hoc-Forschung darauf hin, dass

Auftraggebende wieder etwas haufiger kurzfris-
tige und projektbezogene Forschungsfragen be-
arbeiten lassen.

IT UND TELEKOMMUNIKATION
BLEIBT UMSATZSTARKSTE
AUFTRAGGEBENDE BRANCHE

Im Jahr 2025 stellten erneut Unternehmen aus
der IT- und Telekommunikationsbranche die
umsatzstarksten Auftraggeber fur die im ADM
organisierten Institute dar. Auf den weiteren
Platzen folgten Auftraggeber aus Verlags- und
Medienhausern, der Konsum- und Gebrauchs-
guterindustrie sowie dem offentlichen Sektor.

Die Verteilung der vier umsatzstarksten Bran-
chen im Jahr 2025 zeigt folgendes Bild:

Die IT- und Telekommunikationsbranche erreich-
te mit einem Anteil von 27 Prozent weiterhin den

Tabelle 2: Umsatz der Mitgliedsinstitute nach Branchen in %
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hochsten Umsatzanteil, blieb jedoch deutlich
unter dem Vorjahreswert (2024: 34 %, 2023: 30 %,
2022: 29%, 2021: 29 %, 2020: 27 %, 2019: 29 %).

Verlage und Medien steigerten ihren Anteil er-
neut deutlich und erreichten 20 Prozent (2024
15%, 2023: 13%, 2022: 13%, 2021: 16%, 2020: 15%,
2019: 14%). Damit wurde der hochste Wert der
vergangenen Jahre erzielt.

Die Konsum- und Gebrauchsguterindustrie er-
reichte 2025 noch rund 13 Prozent des Gesamt-
umsatzes und setzte damit den seit mehreren
Jahren beobachteten Ruckgang fort (2024: 16%,
2023:18%, 2022: 18 %, 2021: 19 %, 2020: 20 %, 2019:
23%).

Der Anteil 6ffentlicher Auftraggeber stieg weiter
an und lag 2025 bei 9 Prozent. Damit setzt sich
das kontinuierliche Wachstum der vergangenen
Jahre fort (2024: 8%, 2023: 6%, 2022: 5%, 2021: 3%,
2020: 5%, 2019: 4 %).

UMSATZANTEILE BEI DEN
FORSCHUNGSDATEN STABIL

Die Umsatzverteilung nach Forschungsarten
wird auch 2025 klar von quantitativen Unter-
suchungen gepragt. Wie bereits in den Vorjah-
ren erzielten die im ADM organisierten Institute

Grafik 1:
Interviews nach Befragungsart in %
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den groften Umsatzanteil durch quantitative
Erhebungen. Dieser lag bei 81 Prozent und da-
mit leicht unter dem Vorjahreswert (2024: 84 %,
2023: 79%, 2022: 79%, 2021: 80%, 2020: 84 %,
2019: 91%)).

Der Umsatzanteil qualitativer Forschung stieg
2025 auf 12 Prozent und erreichte damit den
hoéchsten Wert der vergangenen Jahre (2024
10%, 2023: 8%, 2022: 9%, 2021 7%, 2020: 7%,
2019: 4%).



Grafik 2: Anzahl CATI-Plitze & CAPI-Gerite
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Seit der Coronapandemie haben sich digitale
Erhebungsmethoden fest im Instrumentarium
der qualitativen Forschung etabliert. Wahrend
digitale Formate in den vergangenen Jahren
stark an Bedeutung gewonnen hatten, zeigt
sich inzwischen eine weitgehende Balance
zwischen Online- und Prasenzformaten. Im
Jahr 2025 hielten sich online und offline durch-
gefuhrte Gruppendiskussionen erstmals die
Waage: Jeweils 50 Prozent der Formate wurden
online bzw. offline realisiert. Im Vorjahr lag der
Online-Anteil noch bei 52 Prozent (2023: 38 %,
2022: 37 %, 2021: 33%, 2020: 55%). Die wahrend
der Pandemie eingeleitete Digitalisierung qua-
litativer Forschung bleibt damiterhalten, gleich-
zeitig besteht im qualitativen Forschungsbe-
reich weiterhin eine stabile Nachfrage nach
persénlichen Forschungssettings.
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Der Umsatzanteil datenbasierter Analysen
(Big-Data-, Social-Media- und Web-Analysen)
lag 2025 wie bereits im Vorjahr bei 7 Prozent.

Nach dem deutlichen Ruckgang im Jahr 2024
ist damit zunachst eine Stabilisierung zu be-
obachten (2024: 7%, 2023: 12 %, 2022: 12%, 2021:
13%, 2020: 8%, 2019: 4%, 2018: 4 %).

METHODENMIX BEI QUANTITATIVEN
STUDIEN: ONLINE-INTERVIEWS
BLEIBEN PRAGEND

Insgesamt gaben die ADM-Institute an, dass von
ihnen oder in ihrem Auftrag 22,9 Mio. quantita-
tive Interviews durchgefuhrt wurden (2024 23,6
Mio,, 2023: 22,6 Mio,, 2022: 21,5 Mio,, 2021: 21,2 Mio,,
2020:16,95 Mio.).

Grafik 3 - Beurteilung der Auftragslage
im letzten halben Jahr
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Mit 13,7 Mio. browserbasierten Online-Interviews
wurden 2025 rund 60 Prozent aller Interviews
online durchgefuhrt. Hinzu kamen knapp 4 Mio.
Interviews per Mobile App. Digitale Befragungs-
formen dominieren damit weiterhin das quanti-
tative Befragungsgeschehen.

Die absolute Anzahl an Face-to-Face-Interviews
ist 2025 erneut leicht zurickgegangen. Die ADM-
Institute Ubermittelten 2025 rund 2,2 Mio. Face-
to-Face-Interviews (2024: 2,4 Mio., 2023 2,5 Mio,
2022:2,7 Mio., 2021: 3]1 Mio., 2020: 2,8 Mio.). Das ent-
spricht einem Anteil von rund 10 Prozent an allen
gemeldeten quantitativen Interviews (2024: 1%,
2023: 1%, 2022:12%, 2021: 15%, 2020: 17 %).

Telefonisch durchgefuhrt wurden 2025 rund 2,4
Mio. Interviews (2024: 2,8 Mio., 2023: 3,3 Mio., 2022:
3,1 Mio,, 2021: 3,8 Mio., 2020: 3,7 Mio., 2019: 4,2 Mio.).
Der Anteil liegt damit bei rund 11 Prozent und
setzt den langfristigen Ruckgang der telefoni-
schen Befragung fort.

Besonders dynamisch entwickelten sich die Be-
fragungen per Mobile App. 2025 wurden knapp
4 Mio. Interviews per Mobile App durchgefuhrt.
2024 waren es 2,6 Mio. Interviews, 2023 rund 880
Tsd., 2022 rund 935 Tsd., 2021 1,1 Mio. und 2020 1
Mio. Interviews. Befragungen mit dieser Metho-
de gewinnen damit innerhalb weniger Jahre
deutlich an Bedeutung.

Bei den vorstehenden Angaben ist zu beachten,
dass sie sich ausschlieBlich auf die Anzahl der
durchgefuhrten Interviews beziehen; metho-
denbedingte Unterschiede im Preisniveau blei-
ben unberucksichtigt.

Im Jahr 2025 meldeten die im ADM organisier-
ten Institute 3.071 CATI-Platze fur telefonische
Befragungen (2024: 3.318; 2023: 3.689; 2022
3.663; 2021: 3.425; 2020: 3.994) sowie 9.049 CAPI-/
CASI-Gerate — darunter Laptops, Pentops, Tab-
lets und Smartphones — fur Face-to-Face-Inter-
views (2024: 9.707; 2023: 8.309; 2022: 7.930; 2021:
8177, 2020: 8.040).

Die seit Jahren zu beobachtende Abnahme der
Ausstattung fur Telefonbefragungen setzt sich
damit fort und durfte sowohl mit dem RuUck-
gang der entsprechenden Befragungsmetho-
de als auch mit anhaltenden Outsourcing-Ak-
tivitdten zusammenhangen. Die Ausstattung
fUr Face-to-Face-Befragungen bleibt dagegen
trotz leichter Ruckgange auf einem vergleichs-
weise hohen Niveau.

Die Onlinepanels der ADM-Mitgliedsunterneh-
men umfassten im Jahr 2025 nach eigenen An-
gaben rund elf Millionen registrierte Panellist*in-
nen (2024: rund 7 Mio.).

Grafik 5 - Einschitzung der zukiinftigen Auftragslage

im nichsten halben Jahr

2023 2024 2025
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KUNSTLICHE INTELLIGENZ IN DER
MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG

Zudem beschaftigt die Branche weiterhin inten-
siv das Thema ,Kunstliche Intelligenz (KI)* — so-
wohl im Hinblick auf ihre Chancen als auch auf
maogliche Risiken. In der ADM-Basisdatenumfra-
ge 2025 gaben 81 Prozent der Unternehmen an,
Kl in irgendeiner Form im Unternehmen einzu-
setzen (2024: 83 %, 2023: 71%).

Am haufigsten kommt Kl inzwischen bei der Co-
dierung von Texten sowie bei der Erstellung oder
Optimierung von Texten zum Einsatz. Jeweils 98
Prozent der Unternehmen, die Kl nutzen, set-
zen entsprechende Anwendungen ein. Es fol-
gen Textanalysen (85%), Fragebogenerstellung
(83%), Qualitatskontrollen (79%), die Erstellung
oder Optimierung von Prasentationen (79 %) so-
wie Datenauswertungen (74 %).

GCegenUber dem Vorjahr zeigt sich insbesondere
bei komplexeren Anwendungen eine deutliche
Ausweitung der KI-Nutzung. Segmentierungen
und Zielgruppenanalysen erreichen inzwischen
45 Prozent (2024:12%), Studiendesign 47 Prozent
(2024: 17 %), Video- und Bildanalysen 32 Prozent
(2024 12%) sowie Sentimentanalysen ebenfalls
32 Prozent (2024: M %).

Auch in operativen Prozessen gewinnt Kl an Be-
deutung. So setzen 21 Prozent (2024: 9%) der
Unternehmen Kl in der Datenerhebung ein, 17
Prozent bei der Stichprobenziehung (2024: 7 %)
und 13 Prozent bei der Koommunikation mit Teil-
nehmer*innen (2024 6%).

Insgesamt zeigt sich, dass Kl inzwischen weit
Uber klassische Automatisierungs- und Effizienz-
aufgaben hinaus eingesetzt wird. Wahrend die
Technologie zunachst vor allem unterstutzende
Funktionen Ubernahm, findet sie zunehmend
Anwendung in analytischen und methodischen
Kernbereichen der Markt- und Sozialforschung.
Gleichzeitig deutet die weiterhin zurlckhalten-
de Nutzung in einzelnen Bereichen darauf hin,
dass viele Unternehmen neue Moglichkeiten
weiterhin sorgfaltig gegen methodische, quali-
tative und ethische Anforderungen abwagen.

KONJUNKTURKLIMA

RUCKBLICK - BEURTEILUNG DER
AUFTRAGSLAGE IM LETZTEN
HALBJAHR 2025

Ruckblickend auf das zweite Halbjahr 2025 bewer-
teten 15 Prozent der ADM-Institute die Auftragsla-
ge als ,sehr gut” (2024: 28 %, 2023: 20 %, 2022: 25%,
2021: 49%, 2020: 30%), 59 Prozent als ,gut” (2024:
52%, 2023: 67 %, 2022: 56 %, 2021: 40 %, 2020: 29 %)
und 26 Prozent als ,weniger gut” (2024: 20 %, 2023:
13%, 2022:18 %, 2021: 11 %, 2020: 31%).

Der Anteil der Institute, die die Auftragslage im
zweiten Halbjahr als ,sehr gut” oder ,gut” bewer-
teten, lag 2025 bei insgesamt 74 Prozent (nach 80
Prozent 2024, 87 Prozent 2023 und 81 Prozent im
Jahr 2022) und damit deutlich unter den Ergeb-
nissen der Vorjahre.

RUCKBLICK - BEURTEILUNG DER
ENTWICKLUNG DER AUFTRAGSLAGE
IM LETZTEN HALBJAHR 2025

44 Prozent der befragten ADM-Unternehmen
gaben an, dass sich ihre Auftragslage im zwei-
ten Halbjahr 2025 gegenuber dem ersten Halb-
jahr verbessert habe (2024: 50%, 2023. 44 %,
2022: 38%, 2021: 64 %, 2020: 68%). Bei ebenfalls
44 Prozent blieb die Auftragslage unverandert
(2024: 31%, 2023: 47%, 2022: 42%, 2021: 33%,
2020: 22%). Eine Verschlechterung berichte-
ten 11 Prozent der Institute (2024 19%, 2023: 9%,
2022:20%, 2021: 2%, 2020:10%). Insgesamt kann
damit der leicht positive Ausblick aus dem Vor-
jahr nicht gehalten werden.

AUSBLICK 2026 - EINSCHATZUNG DER
ZUKUNFTIGEN AUFTRAGSLAGE IM
NACHSTEN HALBEN JAHR

Lediglich 32 Prozent der befragten ADM-
Unternehmen rechnen mit einer Verbesserung
der Auftragslage (2024 24%, 2023: 24%, 2022:
32%, 2021: 46%). 43 Prozent erwarten eine
stabile Entwicklung (2024: 50 %, 2023: 64 %, 2022:
5%, 2021: 44%), wahrend 26 Prozent von einer
Verschlechterung ausgehen (2024 26 %, 2023: 11%,
2022:13%, 2021:10 %).



Damit halt sich die Einschatzung gegenuber
dem Vorjahr weiterhin auf niedrigem Niveau.
Dies deutet darauf hin, dass die wirtschaftlichen
Unsicherheiten sowie die anhaltend angespannte
Marktsituation auch 2026 das Geschaftsklima
pragen kdnnten.

Weitere Zahlen zur Marktforschung und den
Entwicklungen Uber die Jahre hinweg finden Sie
auf der Website des ADM unter: https./Awww.adm-
evde/die-branche/mafo-zahlen/

AUSBLICK 2026

Die deutsche Konjunktur bleibt auch 2026 von
gegenlaufigen Kraften gepragt. Der durch die
kriegerischen Auseinandersetzungen im Nahen
Osten ausgeldste globale Energiepreisschock
erhohtdielnflation und belastet damit die Kaufkraft
der privaten Haushalte und die Investitionen in
den Unternehmen. Zusatzlich haben sich die
Finanzierungsbedingungen verschlechtert und
die Materialengpasse in Industrie und Bau erneut
verstarkt.

Nach der ifo-Konjunkturprognose aus dem
Sommer 2026 wird fur 2026 und 2027 jeweils
ein  preisbereinigtes Wachstum des Brutto-
inlandsprodukts von 0,8% erwartet!" Voraus-
setzung ist eine schrittweise Entspannung der
geopolitischen Lage sowie ein allmahlicher
Ruckgang der Energiepreise, die jedoch Uber

dem Vorkriegsniveau bleiben durften, so die
Wirtschaftsexperten von ifo. Der Energiepreis-
schock dampft das Wachstum dabei spurbar,
wahrend die Inflationsrate mit 2,9% (2026) erhoht
bleibt.

Fur die Markt- und Sozialforschungsbranche bleibt
das Umfeld entsprechend herausfordernd. Die
anhaltend hohe Inflation und die sinkende Kauf-
kraft der Haushalte belasten konsumgetriebene
Markte und erhdhen die Unsicherheit bei
Auftraggebern. Gleichzeitig kdédnnen schlechtere
Finanzierungsbedingungen dazu fuhren, dass
Forschungsbudgets weiterhin kritisch gepruft und
selektiv eingesetzt werden. Insgesamt ist auch
2026 von einem fragilen Marktumfeld auszugehen,
in dem Nachfrage zwar grundsatzlich vorhanden
ist, sich jedoch wahrscheinlich volatil entwickeln
konnte.

Bettina Klumpe
Geschdftsfiihrerin, ADM e. V.

(1) Ifo Institut, MUnchen, ifo Konjunkturprognose, 18. Juni
2026, ifo Konjunkturprognose Sommer 2026: Energiepreis-
anstieg bremst — Finanzpolitik schiebt, https./www.ifo.de
fakten/2026-06-18/ifo-konjunkturprognose-sommer-2026-

energiepreisanstieg-bremst-finanzpolitik

Bildnachweise: ADM e.V./ © André Beckersjurgen,
Adobe Stock / Take Production
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FAMS TRIFFT MARKTFORSCHUNG

BESUCH DER SUCCEET 2026 IN

WIESBADEN

Auch in diesem Jahr gehorte fiir die Aus-
zubildenden zur/zum Fachangestellten
fiir Markt- und Sozialforschung des Jo-
seph-DuMont-Berufskollegs in Koln der
Besuch der Marktforschungsmesse suc-
ceet in Wiesbaden zum festen Programm.
Dort trafen 25 Auszubildende der Unter-
und Mittelstufe, begleitet von ihrem Bil-
dungsgangleiter Dr. Jorg Maas, unter an-
derem auf Auszubildende der Beruflichen
Schule fiir Medien und Kommunikation
aus Hamburg.

Hohepunkt war wieder der Auftritt auf der Open
Stage der Messe: Hier berichtete das aktuelle
Projektteam von der Themenfindung und an-
stehenden DurchfUhrung ihrer gerade begon-
nenen Befragung von Absolvent*innen unserer

Berufsfachschule. Nebenher blieb genug Zeit,
um die Stande der verschiedenen Anbieter*in-
nen der Branche zu besuchen, Networking zu
betreiben und Vortrage zu diversen Anwen-
dungsfeldern, Methoden und branchenbezoge-
nen Forschungsschwerpunkten anzuhdren. Alle
Schuler*innen hatten die Aufgabe, Kurzexzerpte
Uber zwei ihrer besuchten Vortrage zu verfassen,
die im Unterricht an passender Stelle wieder auf-
gegriffen werden.

Unser Fazit fallt eindeutig aus: Auch im nachsten
Jahr sind wir gerne wieder dabei!

Wir bedanken uns bei den Veranstalter*innen
der succeet fur die Tickets und bei unseren Aus-
bildungsbetrieben fur die Freistellungen und die
Ubernahme der Reisekosten.

Dr. Jorg Maas ™

Bildungsgangleitung FAMS facke
Foseph-DuMont-Berufskolleg, Koln ‘h'
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- Anzeige -

IN DIE ZUKUNFT
DENKEN.
NACHWUCHS
SELBST AUS-
BILDEN.

FAMS - FACHANGESTELLTE FUR
MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG

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

FAMS unterstitzen akademisch ausgebildete Forscher*innen optimal bei der Organisation
und Durchfliihrung der Projekte.

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



VON MYSTERY SHOPPING BIS Ki:
FAMS BESUCHT SKOPOS

Am 6. November 2025 fand fiir die Fachangestellten fiir Markt- und Sozialforschung
(FAMS) - Unterstufen- sowie Mittelstufenklasse — des Joseph-DuMont-Berufskolleg
aus Koln eine Exkursion zum Marktforschungsinstitut SKOPOS in Hiirth bei Koln statt.
Begleitet wurden wir von unseren Lehrkriften Dr. Jorg Maas, Ute Schneiderbauer und

Anke Kohn.

Treffpunkt war um 8:45 Uhr vor dem Hauptge-
baude der SKOPOS Croup (siehe Abb.1). Dort wur-
den wir bereits von unserem Mitschuler Alexan-
der begruf3t. Er ist derzeit FAMS-Auszubildender
bei SKOPOS. Gemeinsam haben wir das grof3e
BUrogebaude auf dem Euronova-Campus betre-
ten und durften in der ,Sporthalle” Platz nehmen.
So nennen die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
einen Besprechungsraum, in dem eine Sprossen-
wand als Garderobe dient und ein Turnblock als
Sitzgelegenheit.

Torsten Bischoffstrate und Thomas Starsetzki, fe-
derfUhrende Kopfe bei der SKOPOS Group, sorg-
ten zum Einstieg fur eine sehr entspannte Atmo-
sphare, in der wir offen Uber unseren bisherigen
Werdegang sprechen konnten. Sie machten
deutlich, dass Zufriedenheit und Spaf3 im beruf-
lichen Leben viel mehr wert sind als ein hoher Bil-
dungsabschluss. Beide berichteten davon, dass
die Suche nach dem Traumjob mit Schwierigkei-
ten verbunden war und sie erst nach langerer Zeit
eine Position fanden, die ihren Qualifikationen
und Erwartungen entsprach.



Besonders aufmerksam verfolgten wir dann eine
Unternehmensprasentation zur Vielfaltigkeit der
Gruppe und anschlieRend Torsten Bischoffstrates
Vortrag zum Thema ,Mystery Shopping®, da die-
ser Arbeitsschwerpunkt in den meisten unserer
Ausbildungsbetriebe nicht vertreten ist, sowohl
aber in der IHK-Abschlussprufung als auch in
der marktforscherischen Praxis eine grof3e Rolle
spielt.

Im Folgeinput ging es um die Rolle von Kl bei
SKOPOS: Das Unternehmen setzt Kl bisher in
den Bereichen der Prozessautomatisierung, zu-
satzlicher Wertschopfung und Analyse ein (siehe
Abb. 2). Durch die Automatisierung einzelner Ar-
beitsschritte gelingt eine Effizienzsteigerung der
Ablaufe. Des Weiteren ist SKOPOS bei einzelnen
Aufgaben nicht mehr auf externe Dienstleister
angewiesen, sondern kann diese mithilfe von Ki
eigenstandig bewaltigen. Auch beider Erstellung
von Insights oder Prognosen dient Kl als wertvol-
les Tool zur Unterstutzung.

In der Mittagspause bekamen wir Pizza und die
Celegenheit, personlich mit den Referenten ins
Gesprach zu kommen. Esging u.a. um eigene Er-
fahrungen, die wir bereits privat oder im Arbeits-
kontext mit KI gemacht haben, womit die Brucke
zum nachsten Punkt geschlagen war, namlich

Einsatzgebiete von Kiinstlicher Intelligenz (KI) bei SKOPOS

PROZESSAUTOMATISIERUNG

von einzelnen Arbeitsschritten
im Projekt. Die effizienteren
Prozesse ermoglichen uns
Vorteile im Hinblick auf
Schnelligkeit und eine
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ZUSATZLICHE WERTSCHOPFUNG

Kinstliche Intelligenz
unterstitzt uns dabei, Arbeiten
zu Ubernehmen, die ohne die
Nutzung von KI-Tools nicht oder
nur sehr kostenintensiv (durch
die Vergabe an externe
Agenturen) moglich waren.

der Rolle von Kl im Projektmanagement. Die
SKOPOS-Projektleiter Kathrin Schumacher und
Philipp Renner stellten dafur den klassischen
Projektablauf von der Anfrage bis zum fertigen
Bericht in Form einer Wertschdpfungskette dar.

Dieser beginnt typischerweise mit dem Briefing
und Design, bei denen Zielg, Inhalte und die Vor-
gehensweise gemeinsam mit dem Auftragge-
ber abgestimmt werden. Dabei wird sowohl die
Zielgruppe festgelegt als auch die Art der Befra-
gung. Kl ist bereits dazu in der Lage, eine genau-
ere Beschreibung der Zielgruppe zu erstellen. Es
kann sich bei der Befragungsart beispielsweise
um eine einmalige Befragung oder eine Wellen-
befragung handeln. Auch das Forschungsde-
sign wird bestimmt; es kann sowohl quantitative
Methoden (z.B. standardisierte Fragebdgen) als
auch qualitative Ansatze (z.B. Tiefeninterviews
oder Fokusgruppen) umfassen. Bei der Gestal-
tung von Fragebogen oder Moderations- und
Interviewleitfaden kann Kl zudem unterstutzend
wirken, indem sie prazisere Formulierungen vor-
schlagt oder die Struktur optimiert. Anschlie3end
werden die Inhalte des Fragebogens zusam-
mengestellt und programmiert. Die Erhebung
umfasst die DurchfUhrung der Befragungen.
Schon jetzt Ubernimmt die Kl die Transkription
der erhobenen Daten. Im Anschluss werden die

SKOPOS

ANALYSE

Im Bereich der Analyse bietet
uns die KI die Moglichkeit,
Insights aus bestehenden
Datensatzen zu generieren,
Prognosen vorzunehmen oder
Kl-gestitzte Tests
durchzufiihren.



gesammelten Daten im Rahmen der Datenberei-
nigung Uberpruft und gegebenenfalls korrigiert.
In diesem Bereich wird die Kl ebenfalls schon als
hilfreiches Tool eingesetzt. Daraufhin erhalten die
Auftraggeberinnen und Auftraggeber eine tabel-
larische Ubersicht mit den Ergebnissen der sta-
tistischen Auswertung. Auch diese Berichte kon-
nen mithilfe von sprachlichen Vorschlagen durch
die Kl verbessert werden.

Wahrend der Darstellung der klassischen Wert-
schopfungskette durften wir FAMS-Schulerinnen
und -Schuler eine persénliche Einschatzung zur
Nutzung von Kl bei SKOPOS abgeben. Mithilfe
von Karten sollten wir einschatzen, ob in den je-
weiligen Bereichen bereits mit Kl gearbeitet wird:
Grun bedeutete ,Ja, Kl wird genutzt” und Rot
.Nein, Kl wird nicht genutzt” (siehe Abb. 3). Beson-
ders spannend waren die unterschiedlichen Mei-
nungen zum Thema. Wahrend einige Stationen
fur kontroverse Diskussionen sorgten, erhielten
andere Stationen ein fast einstimmiges Ergebnis.
Zum Abschluss des Vortrags stellten die beiden
Referenten die spezifischen, hausinternen Ki-
Tools von SKOPOS vor.

Am Ende des interessanten Vormittags fand eine
abschlieBende Frage- und Feedbackrunde statt.
Um 13 Uhr traten wir schlieBlich die Heimreise an.

FUr uns Schulerinnen und Schuler ist eine sol-
che Exkursion eine besonders willkormmene Ab-
wechslung zum Berufsschulunterricht. Da viele
von uns aulBerhalb des eigenen Ausbildungsbe-
triebs kaum Praxis-Einblicke in andere Anwen-
dungsfelder der Markt- und Sozialforschung be-
kommen, war derjenige in den Arbeitsalltag von
SKOPOS sehr spannend. So lernten auch amtli-
che Statistikerinnen und Statistiker sowie Sozial-
forscherinnen und Sozialforscher ein Marktfor-
schungsinstitut kennen.

Ein herzliches Dankeschdn nochmals fur die
vielen Learnings durch die SKOPOS Group und
dessen Gastfreundschaft. Uber weitere Gelegen-
heiten, Unternehmen aus der Markt- und Sozial-
forschung kennenzulernen, wlrden wir uns sehr
freuen.

Text und Fotos: Hannah Schiirt
FAMS-Auszubildende im 1. Aushildungsjahr

Dr. Jorg Maas
Bildungsgangleiter FAMS am
Foseph-DuMont-Berufskolleg, Koln
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BEST OF

FAMS
2026

FAMS sind die angehenden Datenexpert*innen unserer Branche. Wir im ADM
wiirden sogar so weit gehen zu behaupten, die Ausbildung zu Fachangestellten fiir
Markt- und Sozialforschung ist die einzige Ausbildung zu Datenkompetenz - eine
Schliisselkompetenz unserer Zeit schlechthin.

Seit inzwischen sieben Jahren wird diese Exper-
tise der FAMS mit der Verleihung des Best of
FAMS gewurdigt. Jahrlich kédnnen Projekte ein-
gereicht werden, die FAMS im Rahmen ihrer Aus-
bildung an den Berufsschulen erarbeitet haben.
Eine Fachjury, bestehend aus Vertreter*innen
der betrieblichen Marktforschung, der Markt-
forschungsinstitute, der Hochschulen sowie der
amtlichen Statistik, bewertet die Arbeiten anhand
eines standardisierten Kriterienkatalogs.

2026 hat sich erstmals auch eine Klasse aus Nurn-
berg am Wettbewerb beteiligt. Im Auftrag einer
als ,Alten-Akademie" eingefuhrten Bildungs-
einrichtung haben die FAMS der Berufsschule
4 NUurnberg eine Zufriedenheitsstudie durchge-
fuhrt, die von der diesjahrigen Jury mit dem ers-
ten Platz ausgezeichnet wurde. Das Programm-
angebot dieser inzwischen in ,Akademie 60plus"
umbenannten Einrichtung méchte Menschen ab

60 Jahren dabei unterstUtzen, den Ubergang in
den Ruhestand als Chance zur Erkundung neu-
er Wissensgebiete zu nutzen. Angeboten wer-
den unter anderem Sprachkurse, sportliche und
kreative Aktivitaten, Vortrage, Kulturveranstaltun-
gen, Ausfluge und Spiele. Die Nurnberger FAMS
haben die Zufriedenheit der Kursteilnehmer*in-
nen untersucht und sind der Frage nachgegan-
gen, wie diese eine magliche Umbenennung
der Bildungseinrichtung bewerten wdurde. Die
inzwischen erfolgte Neubenennung in ,Akade-
mie 60plus” kann durchaus als Erfolg der Studie
verbucht werden. Fur Jurymitglied Dr. Carolin
Kaiser von NIM war zudem ,der hohe Erkennt-
nisgewinn“ hervorzuheben, ,der aus der breiten
Datenerhebung entsteht”. ,Die Studie bezieht
aktive, ehemalige und potenzielle Teilnehmende
ein und ermaglicht dadurch eine breite Perspek-
tive auf Zufriedenheit, Ruckzugsgrunde sowie zu-
kunftige Bedarfe*
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Ebenfalls gro3es Lob gebuhrt den diesjahrigen
Zweitplatzierten des Joseph-Dumont-Berufs-
kolleg aus Koln. Im Auftrag des Bioladens ,ten
Eicken" haben auch die Kolner Auszubildenden
eine Zufriedenheitsbefragung durchgefUhrt, mit
der sie Alleinstellungsmerkmale — insbesonde-
re gegenuber grof3en Supermarktketten — und
Verbesserungspotenziale des Ladens ermitteln
wollten. Ziel war es, die Uberlebensfahigkeit des
stationaren Einzelhandels am Beispiel eines inha-
bergefUhrten Fachgeschafts zu untersuchen. Auf
die Best-of-FAMS-Jury haben hierbei insbeson-
dere die Aktualitat des Themas und die grafische
Aufbereitung der Ergebnisse Eindruck gemacht.

Im Herbst 2026 startet der Best of FAMS bereitsin
seine siebte Runde. Der Preis ist dabei weit mehr

als eine Auszeichnung fur die Gewinnerprojek-
te. Er steht zugleich fur die Wertschatzung aller
FAMS, diein den Berufsschulen und Ausbildungs-
betrieben tagtaglich einen wichtigen Beitrag fur
die Zukunft der Markt- und Sozialforschung leis-
ten. Der Wettbewerb soll ihrem Kénnen zur Uber-
falligen Aufmerksamkeit verhelfen —vor allem bei
potenziellen Ausbildungsbetrieben. Denn zwei-
fellos lohnt es, qualifizierten Nachwuchs ,mafRge-
schneidert®, also den Anforderungen des eigenen
Betriebs gema, auszubilden.

Christina Uflacker
ADM-Referentin fiir Kommunikation
und Digitalisierung
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DER RAT DER DEUTSCHEN MARKT- UND
SOZIALFORSCHUNG: REDLICHKEIT UND
QUALITAT IN DER BRANCHE STARKEN

Der Rat der Deutschen Markt- und
Sozialforschung, kurz: der Rat,
wird getragen von den vier Ver-
bianden der Markt- und Sozialfor-
schung ADM, ASI, BVM und DGOF.
Er hat die Aufgabe, die umfangrei-
chen Regeln, die sich die Branche
gegeben hat, durchzusetzen. Dazu
priift er Beschwerden und kann ein
Fehlverhalten sanktionieren. Die
Sanktionen reichen von der mil-
desten Form, einem Hinweis, tiber
eine Misshilligung bis hin zur ver-
offentlichten Riige.

Fur diese Aufgabe stehen dem Rat zwei Kam-
mern zur Verfugung, die von einer Rechtsan-
waltskanzlei beraten werden. Eine Servicestelle

kann beim Abfassen von Beschwerden unter-
stUtzen. Eine Geschaftsstelle sowie der zweikdp-

Bildnachweis: Adobe Stock / Prathankarnpap, ADM e. V.

fige Vorstand erganzen die Organisation. Die
Mitgliederversammlung wahlt die Gremienmit-
glieder und definiert das Budget. Die Mitglieder
der Kammern, der Servicestelle und des Vor-
stands sind ehrenamtlich tatig.

Im Jahr 2025 leitete der Rat acht Beschwerde-
verfahren ein. Die Zahl der Beschwerden ging
damit von 13 im Vorjahr zuruck auf das Niveau
der Jahre 2022 (acht) und 2023 (sieben). Fur
2026 sind steigende Zahlen zu erwarten. In den
ersten vier Monaten gingen bereits acht Be-
schwerden ein.

Alle in 2025 eingereichten Beschwerden konnten
abgeschlossen werden. Drei Beschwerden hat-
ten Konflikte aufgrund der Auszahlungspraxis
von Online-Panels zum Cegenstand. In einem
dieser Falle wurde das Verhalten von CINT
Deutschland mit der scharfsten Sanktion, einer
verdffentlichten RUge, geahndet. Das Unter-
nehmen hatte sich geweigert, ein ordnungs-
gemal erworbenes Guthaben nach einer Kun-
digung der Panelmitgliedschaft auszuzahlen,
und sich dabei auf seine AGB berufen. Der
Rat rugte die unfaire Vertragsgestaltung, da
kein nachvollziehbarer Grund vorlag, weshalb



ein bestehendes und regelkonform erlangtes
Guthaben rdckwirkend mit einer Kundigung
verfallen sollte. Erschwerend kam hinzu, dass
CINT in diesem Verfahren nicht mit dem Rat
kooperierte.

Ein weiterer Online-Panelanbieter hatte eben-
falls das Konto des BeschwerdefUhrers gesperrt
und erworbenes Guthaben nicht ausbezahlt.
Der Anbieter reagierte auf die Beschwerde und
stellte den Kontozugriff wieder her, worauf das
Verfahren eingestellt wurde.

Eine Missbilligung zur anonymen Veroffent-
lichung und damit die zweitstarkste Sanktion
wurde gegen einen weiteren Online-Panel-An-
bieter vernangt, der ein Guthalben nicht wie zu-
gesagt nach etwa zwei Wochen auszahlte, son-
dern sich dafur neun Wochen Zeit liel3.

Die Haufung solcher Falle fuhrte dazu, dass bei
der Mitgliederversammlung des Rats Ende Ap-
ril 2026 die beiden Kammervorsitzenden vor-
schlugen, die Auszahlung von ordnungsgeman
erworbenen Befragtenguthaben in den Richt-
linien zu regeln. Dieser Vorschlag wurde positiv
aufgenommen.

Drei Beschwerden zu Telefoninterviews muss-
ten eingestellt werden. In zwei dieser Falle stell-
ten die BeschwerdefUhrer nicht die notwendi-
gen Informationen zur Verfugung, im dritten
Fall konnte der Sachverhalt nicht aufgeklart
werden. Ein weiterer Fall wurde eingestellt,
da der BeschwerdeflUhrer nicht unmittelbar
betroffen und deshalb nicht beschwerdebe-
rechtigt war.

SchlieBlich wandte sich eine Beschwerde gegen
nicht vollstandig umgesetzte datenschutz-
rechtliche Regeln. Hier wurde ein Hinweis aus-
gesprochen.

Die Servicestelle des Rats mit Hartmut Scheffler
als Leiter und Marion Klocke als Stellvertreterin
wurde in der Zeit vom April 2025 bis April 2026
mit insgesamt neun Fallen stark gefordert. Auch
hier ging es in zwei Fallen um die Auszahlung
von Befragtenvergutungen. In einem dieser
Falle erfolgte nach einem direkten Kontakt mit
dem betroffenen Institut die Auszahlung. Be-
schwerden Uber lastige Anrufe wurden durch
einen Eintrag in die Telefonsperrdatei gelost. In
zwei Fallen brach der mogliche Beschwerdefuh-
rer den Kontakt ab, und ein Fall erwies sich als
nicht die Markt- und Sozialforschung betreffend.

Diese starke Inanspruchnahme konnte eine Folge
verstarkter KommunikationsmafRnahmen sein.
So wird auf der Website des Rates prominent
auf die Moglichkeit der Hilfestellung hingewie-
sen. Auch in der Pressearbeit und auf LinkedIn,
wo der Rat inzwischen fast 1.300 Follower hat,
wurde die Servicestelle thematisiert.

Die Mitgliederversammlung erhdohte nach drei
Jahren Stabilitat die Beitrage der Verbande zum
Rat um vier Prozent. Sie entlastete den Vorstand
einstimmig und dankte den Kammermitglie-
dern, besonders den beiden Vorsitzenden, sowie
allen anderen Mitwirkenden fur die geleistete
Arbeit.

Professor Dr. Raimund Wildner
Vorstandsvorsitzender des Rates der Deutschen

Markt- und Sozialforschung e.V.

Dr. Jette Schroder
stellvertretende Vorstandsvorsitzende des Rates
der Deutschen Markt- und Sozialforschung e.V.
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Heiko Gothe
Geschdftsfiihrer des Rates der Deutschen
Markt- und Sozialforschung e.V
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LWir hitten da nur ein paar kurze Fragen.” — Haben Sie bei dem Satz auch
gezuckt? Dann wohl, weil wir Menschen uns viel leichter an negative als
an positive Ereignisse erinnern. Also an Situationen, in denen wir nach
diesem Satz eine halbe Stunde am Telefon gefangen waren oder - schlim-
mer noch - das Gegeniiber hartnickig davon iiberzeugen mussten, dass
wir gerade keine Kiste Wein benotigen.

Ware es da nicht super, wenn uns jemand einen
einfachen Trick verraten kdnnte, wie wir her-
ausfinden, ob es bei der Bitte wirklich um eine
seridse Umfrage geht? Moment-den gibtes! Die
Initiative Markt- und Sozialforschung e.V. (IMSF)
hat sich genau das zum Ziel gesetzt: den Men-
schen zu erzahlen, was vertrauensvolle Markt-
und Sozialforschung ist und was nicht. Sie zeigt,
warum Menschen fur Befragungen ausgewahlt
werden, weshalb ihre Teilnahme wichtig ist und
welchen Nutzen Forschung fur Wirtschaft, Politik,
Gesellschaft und Wissenschaft hat. Vor allem
aber macht sie deutlich: Seribse Markt- und
Sozialforschung will keine Produkte verkaufen,
sondern Zusammenhange verstehen.

Damit leistet die IMSF etwas, das leicht unter-
schatzt wird, fUr die Branche aber von zentraler
Bedeutung ist. Denn gute Forschung beginnt
nichterst beider Auswertungvon Daten,sondern
schon viel fruher: bei der Bereitschaft der Men-
schen, Uberhaupt mitzumachen. Denn seien
wir ehrlich, wenn uns Menschen nicht Uber ihre
Meinungen, Haltungen und Handlungen berich-
ten, fehlt unserer Forschung das Fundament. K
hin und synthetische Daten her. Und diese Aus-
kunftsbereitschaft wachst dort, wo Transparenz
herrscht. Wo erklart wird, dass die Teilnahme frei-
willig ist. Wo Datenschutz und Anonymitat nicht
als FuBnote auftauchen, sondern als Grundprinzip.
Und wo klar benannt wird, woran man seriose
Forschung erkennt — und woran eben nicht.

Bildnachweise Artikel: Adobe Stock / everything bagel
ADM e.V.,, © André Beckersjurgen

Die IMSF macht all dies und leistet damit Vertrau-
ensarbeit im besten Sinne. Oder anders gesagt:
Die IMSF kiUmmert sich um das Image eines Ins-
truments, das im Alltag oft nur wenige Sekunden
Aufmerksamkeit bekommt, fur belastbare Ent-
scheidungen aber unverzichtbar ist. Denn jede
ernstgemeinte UmfrageistderVersuch,ausvie-
len Stimmen ein verlassliches Bild zu gewinnen:
von Einstellungen, BedUrfnissen, Erwartungen
und Veranderungen. Wer teilnimmt, beantwor-
tet also nicht nur Fragen, sondern tragt dazu bei,
dass Entscheidungen besser informiert getroffen
werden konnen. Sei es in den Unternehmen des
Landes oder auf politischer und gesellschaftlicher
Ebene. Auch diesen Zusammenhang macht die
IMSF sichtbar und damit die Bedeutung, die
seridse Markt- und Sozialforschung fur unser
Land und unser Leben hat.

In einer Zeit, in der Vertrauen nicht selbstver-
standlich ist und Aufmerksamkeit hart umkampft
bleibt, braucht die Branche eine Botschafterin, die
unterhaltsam, faktenbasiert und kontinuierlich in-
formiert. Und die somit dafur sorgt, dass das Fun-
dament unserer Arbeit belastbar bleibt: die Bereit-
schaft der Menschen, uns mit ihrer Teilnahme zu
unterstutzen. Indem sie ,Ja, gernel!” sagen, wenn
mal wieder die bekannte Frage gestellt wird —
natUrlich erst, nachdem sie den Trick angewen-
det und herausgefunden haben, dass es sich um
eine seridse Umfrage handelt. Welchen Trick,
fragen Sie? Schauen Sie mal nach, auf www.

deutschlands-marktforscher.de.
& }L

Sebastian Gotte
stellv. Vorstandsvorsitzender ADM e.V.


http://www.deutschlands-marktforscher.de
http://www.deutschlands-marktforscher.de
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DIE MITGLIEDSINSTITUTE DES ADM

Ordentliche Mitglieder

AMR — Advanced Market Research GmbH | aproxima Gesellschaft fur Markt- und Sozialforschung Wei-
mar mbH | ARIS UMFRAGEFORSCHUNG Markt-, Media- und Sozialforschungsges. mbH | ASKi & Data
Intelligence GmbH | BIK ASCHPURWIS + BEHRENS GMBH | Bilendi Respondi GmbH | Cint Deutsch-
land CmbH | C.M.R. Institut fur Communication- & Marketing-Research AG | Civey CmbH | compe-
ris GmbH — Institut fur psychologische Marktforschung | data field Marktforschung Feldservice CmbH | Dima Markt-
forschung CmbH | dimap — das Institut fur Markt- und Politikforschung | Dr. Haspel & Partner Teststudio GmbH | DT&P
international GmbH | explorare — Institut fur Marktforschung | FFIND GmbH | Foerster & Thelen Marktforschung Feld-
service GmbH | Foerster & Thelen Teststudio CmbH | forsa Gesellschaft fur Sozialforschung und statistische Analysen
mbH | g/d/p Research GmbH | GESS Phone & Field Marktforschung GmbH | GfK GmbH | GIM Gesellschaft fur Innovative
Marktforschung mbH | Herzog + Glaser Fieldservice GmbH | Herzog + Glaser Teststudio Leipzig GCmbH | horizoom CmbH |
IFAK Institut CmbH & Co. KG | IFM Institut fur Markt- und Medienforschung Berlin GmbH | IM Field CmbH | IMK Institut fur
angewandte Marketing- und Kommunikationsforschung GmbH | Immediate GmbH Marktforschungsdienstleistungen &
Software | infas Institut fur angewandte Sozialwissenschaft CmbH | INFO CmbH Markt- und Meinungsforschung | Infratest
dimap Gesellschaft fur Trend- und Wahlforschung mbH | Infratrend Forschung GmbH | INSA-CONSULERE GmbH | Institut
fur Demoskopie Allensbach CmbH | Institut fUr Markt-, Meinungs-, Absatz- und Sozialforschung — marmas GmbH | INWIS
Forschung & Beratung GmbH | Ipsos CmbH | IWD market research GmbH | Kantar GmbH | konkret — Institut fur innovative
Markt- & Meinungsforschung CmbH | Kramer Marktforschung GmbH | MAIX Market Research & Consulting CmbH | MAS
Gesellschaft fur Marktanalyse und Strategie mbH | mc markt-consult Institut fur Strukturforschung und Marketingberatung
CmbH | mindline CmbH | mindline media GmbH | moweb research GmbH | murmuras GCmbH | Norstat Deutschland GmbH |
OmniQuest Gesellschaft fur Befragungsprojekte mbH | O.trend GmbH | Produkt + Markt Gesellschaft fur Marktforschung
und Marketingberatung mbH & Co.KG | prolytics market research GmbH | PSYMA GROUP AG | puls Marktforschung CmbH |
Quovadis Teststudio Hamburg CmbH | Reppublika Research & Analytics Germany GmbH | RONIN Research GmbH | SAGO,
Schlesinger Group Germany GmbH | ServiceBarometer AG | SINUS Markt- und Sozialforschung GCmbH | SKOPOS — Institut
fur Markt- und Kormmunikationsforschung GmbH & Co.KG | StraightONE CmbH | Talk Online Deutschland GmbH | teleRese-
arch CmbH — Institut fur Marktforschung | Telquest CmbH | TEMA-Q Technik und Management fur Qualitat CmbH | USUMA
CmbH | Verian, Mantle Germany GmbH

Assoziierte Mitglieder
deepsight GmbH | Dose Marktforschung | IMR Institut fur Marketing Research GmbH | quotapoint Berlin GmbH | UADS
Institut fur Umfragen, Analysen und DataScience GmbH

Stand: 30.06.2026
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CHRONIK 2025

17. Januar | Nachruf auf Professor Dr. Schweizer
—In ehrendem Gedenken an einen Wegbegleiter
Uber funfJahrzehnte

7. Februar | Rat der Deutschen Markt- und
Sozialforschung spricht Missbilligung gegentber
einem Online-Panel-Anbieter aus

25. Februar | Sabine Hedewig-Mohr: Eine Ara geht zu
Ende — mit Wehmut und Dankbarkeit

24. Marz | Best of FAMS geht 2025 an die
Fachangestellten fUr Markt- und Sozialforschung
der Beruflichen Schule fur Medien und
Kommunikation in Hamburg

7. Mai | Ordentliche ADM-Mitgliederversammlung
in Berlin mit zukunftsweisenden Impulsen

19. Juni | Der ADM wird 70

13. August | Uberarbeitete Richtlinie zur
Veroffentlichung von Forschungsergebnissen

4, September | ADM-Jahresbericht 2024

6. November | ADM-Rechtsthemenworkshop

1. Dezember | ,Understanding Data"-
Initiative geht in die dritte Staffel —
Webinare zu Methoden
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4. Februar | 20. Weinheimer Gesprach:
Branchenaustausch zur Zukunft der Markt-
und Sozialforschung

11. Februar | ADM-Konjunkturumfrage:
Auftragslage 2. Halbjahr 2024 nahezu stabil,
Aussichten fur 2025 gedampft

26. Februar | Harald Hasselmann und
Herbert Hockel in ESOMAR Council gewahlt

28. April | MutmaRlicher Betrugsfall in den USA
erschuttert Marktforschungsbranche

16. Mai | ,Understanding Data“-Initative: Zweite
Staffel rund um Nutzen und Grenzen von Kl aus
Anwendersicht

11. August | Konjunkturumfrage des ADM: Ge-
trubte Lage der Markt- und Sozialforschung im
ersten Halbjahr 2025

21. August | ADM-Datenschutzworkshop
zur ,EU-KI|-Verordnung”

17. Oktober | ADM, BVM und DGOF loben
Best of FAMS 2026 aus

14. November | AulBBerordentliche virtuelle
ADM-Mitgliederversammlung: Kl, Transparenz
und Qualitat weiter im Fokus
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