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Gehaltsstudie 2018 | Ein Blick in die Branche der Marktforscher

Seit nunmehr acht Jahren ist
die Gehaltsstudie von marktfor-
schung.de ein Wegweiser fiir Ar-
beitnehmer und Arbeitgeber der
Branche. In dieser Zeit haben mehr
als 8.500 Marktforscher Infor-
mationen gegeben zu Positionen,
Gehalt, Nebenleistungen, Arbeits-
bedingungen, Zufriedenheit, Be-
werbungsprozessen und vielem
mehr.

Mitarbeiter erhalten durch die Stu-
die wichtige VergleichsgréZen im
Hinblick auf die Angemessenheit
von Bezahlung und Nebenleistun-
gen, aber auch in Bezug auf die
Verdienstaussichten bei moglichen
Karrierespriingen und kénnen tGber
den Online-Gehalts-Check sogar
eine detaillierte personalisierte
Analyse vornehmen. Personaler er-
halten Transparenz tiber das eigene
Unternehmen hinaus und kdénnen
den auf der Studie aufbauenden
Gehaltsrechner systematisch als
Werkzeug bei Neueinstellungen
und Gehaltsgesprachen nutzen.

Mit der Gehaltsstudie verbindet
sich aber nicht nur die Hoffnung auf
sgerechtere” Gehélter. Durch die
Transparenz und die zahlreichen
Hintergrundinformationen mochte

marktforschung.de dazu beitragen,
die Attraktivitdt der Branche als
Arbeitgeber nicht nur zu erhalten,
sondern fortlaufend auszubauen.
Das tut not, denn der Arbeitsmarkt
ist in vielen Bereichen schon nahe-
zu leergefegt. Gerade Senior-Stel-
len und Fihrungspositionen lassen
sich bei vielen Instituten nur noch
mit Schwierigkeiten besetzen. Und
in Zeiten von Big Data buhlen nicht
nur Forschungsinstitute um den
Nachwuchs, der Daten professio-
nell strukturieren, analysieren und
interpretieren kann.

Interessant ist in diesem Kontext
auch ein Blick in unsere vor Kur-
zem erschienene Recruiting-Studie
zu Bewerbungs- und Einstellungs-
prozessen in der Marktforschung.
Darin wurden nicht nur typische
Erwartungen und Fallstricke auf
Seiten der Bewerber und der Un-
ternehmen erfasst, sondern auch
die Griinde, die Mitarbeiter in un-
sere Branche ,getrieben” haben.
Und dabei steht die spannende
und vielseitige Tatigkeit in diesem
Bereich und die mit der Marktfor-
schung verbundene Erweiterung
des eigenen Horizontes ganz oben!

Neben den interessanten Inhalten
stehen die Themen Work-Life-Ba-

lance und flexible Arbeitszeitmo-
delle weit vorne auf der Wunsch-
liste potenzieller Bewerber und
Bewerberinnen. Daher haben wir
in der diesjdhrigen Gehaltsstudie
hierauf einen Schwerpunkt gelegt
( ). Und siehe da, Flexibi-
litdt findet sich nicht nur auf dem
Papier, sondern wird in zahlreichen
Unternehmen tatsachlich aktiv
gelebt. Es gibt jedoch auch einige
Befragte, die erhebliches Verbes-
serungspotenzial sehen oder aber
auch gar kein Interesse an zu viel
Flexibilitat zeigen ...

Ich wiinsche lhnen weiterhin viel
Freude an der ErschlieBung neuer
Horizonte und zugleich eine gute
Work-Life-Balance. Wobei ich na-
turlich hoffe, dass |hr ,Life" in die-
ser interessanten Branche nicht
erst nach der ,Work" beginnt!

lhr
Prof. Horst Miiller-Peters
Herausgeber marktforschung.de


https://www.marktforschung.de/job-karriere/gehalts-check/
https://www.marktforschung.de/fileadmin/user_upload/Redaktion/Eigenstudien/Recruiting-Studie/Recruiting-Studie_Studiensteckbrief_und_Bestellformular.pdf

von Matthias Richter, marktforschung.de

Seit 2010 fiihren wir bei marktfor-
schung.de mit freundlicher Unter-
stlitzung unseres Softwarepartners
Questback einmal im Jahr unsere
groBBe Online-Befragung durch, die
sich an Beschéftigte in der Markt-
forschungsbranche richtet. Zent-
ral geht es um das Thema Gehalt,
dabei werden die Verdienste nach
personenbezogenen und arbeit-
geberbezogenen Gehaltsfaktoren
ausgewertet. AuBBerdem erheben
wir Daten zu Arbeitsbedingungen,
Arbeitszufriedenheit und weiteren
interessanten Soft Facts.

Wie jedes Jahr haben wir ein zu-
satzliches Sonderthema ausgewahlt
und dafiir im Vorfeld die zahlrei-
chen Themenvorschlige analysiert,
die uns unsere Studienteilnehmer
im Rahmen der letztjdhrigen Be-
fragung gegeben haben. Besonders
scheinen die Teilnehmer daran
interessiert zu sein, wie es in der
Branche um die Work-Life-Balance
bestellt ist. Was muss getan wer-
den, um diese noch zu verbessern?
Welche Moglichkeiten fiir flexibles
Arbeiten werden Marktforschern
angeboten und wo sehen diese die
Vor- und Nachteile? Dies haben wir
in unserer neuen Befragungswelle
unter die Lupe genommen.

Neben den Ergebnissen aus der Ge-
haltsumfrage finden Sie in dieser
Studie auch redaktionelle Beitrage
von interessanten Personlichkei-
ten, Uiber die Sie auch einen Blick
Gber den Tellerrand der Markt-
forschungsbranche hinaus werfen
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kénnen. In diesen geht es beispiels-
weise um Kompetenzen, Arbeits-
welten der Zukunft und ideale Ar-
beits- und Lebensmodelle. Auch das
Thema Gehalt kommt dabei nicht
zu kurz. Die Gehaltsstudie richtet
sich an Instituts- und betriebliche
Marktforscher sowie Mitarbeiter
bei Dienstleistern fir die Markt-
forschung aller Karrierestufen, HR-
Verantwortliche, Vorstinde und
Geschéftsfihrer sowie Nachwuchs-
krafte wie Studenten, Hochschulab-
solventen und Job-Einsteiger. Die
Ergebnischarts in dieser Studie sor-
gen fir einen schnellen Uberblick
und eine gute Orientierung.

Fur detailliertere Auswertungen
etwa fiir Marktforscher in einer
Bewerbungsphase oder in Vorbe-
reitung flr die nachste Gehaltsver-
handlung mit dem Vorgesetzten
empfehlen wir unseren Online-Ge-
halts-Check (

). Das Dashboard
erlaubt eine Auswertung nach
zahlreichen gehaltsbestimmenden
Faktoren wie Berufserfahrung,
Hauptaufgabenbereich, Bildungs-
abschluss usw. Fiir Mitarbeiter mit
Personalverantwortung bieten
wir einen praktischen Ganzjahres-
zugriff auf unsere Datenbank an
( ).
So konnen jederzeit individuelle
Vergleichsgruppen gebildet und
Gehalter verglichen werden.

Wir mochten lThnen nun zunichst
kurz die Methodik der Studie erlau-
tern ( ). Im Anschluss daran

erhalten Sie einen Uberblick tber
die verschiedenen Gehaltsbestand-
teile ( ). Fur die Auswer-
tung wurde das Jahresbruttofixge-
halt als einheitliche Vergleichsbasis
gewahlt. Hierunter fassen wir das
Grundgehalt und gegebenenfalls
Urlaubsgeld, Weihnachtsgeld oder
ein 13./14. Monatsgehalt. Fir Teil-
zeitkrafte findet eine entsprechen-
de Hochrechnung auf eine Vollzeit-
stelle statt. Das Fixgehalt wird nach
verschiedenen personenbezogenen
und arbeitgeberbezogenen Ge-
haltsfaktoren fiir alle Befragten in
einer Festanstellung ausgewertet
und dargestellt ( ).

Im flinften Kapitel widmen wir uns
vertraglichen = Rahmenbedingun-
gen. Danach ( ) werfen wir
einen Blick auf die Arbeitszufrie-
denheit und weitere interessante
Soft Facts. AnschlieBend folgen
Auswertungen zum Sonderthema
Work-Life-Balance" bzw. ,flexibles
Arbeiten” ( ).

Im vorletzten Abschnitt ( )
finden Sie Interviews und externe
Beitrage rund um das Thema ,Ge-
halt und Karriere".

Zum Abschluss ( ) geht es
wieder zuriick in die eigene Bran-
che: Anhand der Studienergebnisse
beschreiben wir veranschaulichend
typische und haufig auftretende Be-
rufsbilder in der Marktforschung.
Die Unternehmensprofile als Pra-
sentation potenzieller Arbeitgeber
am Ende runden die Studie ab.


http://www.marktforschung.de/gehalts-check/
http://www.marktforschung.de/gehalts-check/
http://www.marktforschung.de/hr-tool
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Hard- und Soft-Facts aus der Marktforschung
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Die Daten dieser Studie basieren
auf unserer im Juli und August
2018 durchgefiihrten Gehalts-
umfrage. Der Zeitraum der knapp
vierwochigen Erhebung war vom
30.07. bis 24.08.2018. Um unsere
Ergebnisse auf eine breitere aber
weiterhin aktuelle Datenbasis zu
stellen, wurden zudem die bereinig-
ten Daten aus den Befragungswel-
len der vergangenen beiden Jahre
hinzugefiigt. Durch die erweiterte
Datenbasis kann eine detaillierte
Untersuchung von Subgruppen
stattfinden, ohne dass dabei jedoch
zu geringe Fallzahlen in den Unter-
gruppen fiir eine sinnvolle Auswer-
tung zur Verfliigung stehen.

Wird innerhalb einer Verteilung
dennoch die Fallzahl von 10 un-
terschritten, sind die Gehaltswer-
te entsprechend gekennzeichnet.
Durch eine 2017 vorgenommene
Prazisierung einzelner Fragen im
Fragebogen werden diesbezligliche
Auswertungen lediglich als Teilaus-
wertungen, also nur fir den Erhe-
bungszeitraum 2017/2018, darge-
stellt. Dies kann an den jeweiligen
Stellen der Abbildungsunterschrift
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entnommen werden. Primére Ziel-
gruppe der Gehaltsstudie sind in
Deutschland tatige festangestell-
te Beschéftigte in der Marktfor-
schungsbranche. Es handelt sich
dabei um Mitarbeiter in Markt-und
Sozialforschungsinstituten, Ange-
stellte in Unternehmen (,betriebli-
che Marktforscher®), Beschéftigte
in Unternehmensberatungen sowie
um Personal in den verschiedenen
Dienstleistungsunternehmen in
der Marktforschung (z. B. Panelan-
bieter, Unternehmen im Bereich
Feldforschung, Anbieter von Be-
fragungssoftware usw.). Hierbei
gehen diejenigen Teilnehmer in die
Auswertung mit ein, deren Haupt-
aufgabenbereich der Forschung,
Projektarbeit, Kundenbetreuung,
Vertrieb oder dem Einkauf von
Marktforschungsdienstleistungen
zuzuordnen ist. Im Folgenden wird
diese Zielgruppe vereinfacht als
,Marktforscher” (m/w) bezeichnet.

Die Gehaltsangaben beziehen sich,
sofern nicht anders angegeben,
auf den Median, da dieser weniger
empfindlich auf AusreiB8er reagiert,
als dies beim Durchschnittswert

(arithmetisches Mittel) der Fall ist.
Der Median teilt eine Gruppe in
zwei gleich groBe Halften, sodass
50 Prozent der Werte groBer als
der Medianwert sind (oder gleich)
und die anderen 50 Prozent klei-
ner (oder gleich). Er liegt in dieser
Studie tendenziell niedriger als das
arithmetische Mittel. Bei einigen
Abbildungen werden zur Orientie-
rung zusatzlich das erste und dritte
Quartil - die Wertgrenzen, inner-
halb derer die Halfte aller Falle lie-
gen - und auch das arithmetische
Mittel (als ,Mittelwert bezeich-
net) angegeben. Aus Griinden der
Ubersichtlichkeit wurde auf volle
tausend Euro gerundet.

Fir eine hohe Validitat der Daten
fand eine umfangreiche Plausibili-
tatsprifung und Datenbereinigung
statt.
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3. Gehaltsbestandteile im Uberblick

Das Jahresbruttofixgehalt bildet
fur diese Studie die BasisgroRe, die
in diesem Kapitel fiir die verschie-
denen personenbezogenen und
arbeitgeberbezogenen  Faktoren
(s. Abbildung 1) analysiert wird. Im
Detail haben wir darunter das feste
Grundgehalt und - falls vorhanden
- das Weihnachts- und Urlaubsgeld
sowie ein 13./14. Monatsgehalt zu-
sammengefasst. Diese Betrage als
feste Bestandteile eines Arbeitsver-
trags bieten die beste Vergleichs-
moglichkeit fiir die Gehalter der
Umfrageteilnehmer. Es sollte den-

Berufserfahrung

Fahrungsverantwortung/Position

Bildungsabschluss
Studienrichtung

Geschlecht

Abbildung 1.

noch bericksichtigt werden, dass
das tatsdchliche Gesamtgehalt in
den jeweiligen Gruppen durch die
verschiedenen  Sonderleistungen
weitaus hoher liegen kann als an-
gegeben, insbesondere bei Mitar-
beitern mit langer Berufserfahrung
und in héheren Flihrungspositionen.
Abbildung 2 zeigt eine Ubersicht
Uber die einzelnen Bestandteile, die
in das Gesamtgehalt einflieBen.

Fur Abbildung 3 wurden samtliche
Gehaltsbetrage aller Befragten zu
einer Summe addiert, um danach

Das Gehalt eines Marktforschers hangt ma3geblich von

personenbezogenen und arbeitgeberbezogenen Faktoren ab.

Unternehmensart

UnternehmensgrofRe

Bundesland

Personen- und arbeitgeberbezogene Einflussfaktoren auf das Gehalt

den prozentualen Anteil der ein-
zelnen Gehaltsbestandteile aus-
zuweisen. 90 Prozent der Betrage
sind Fixgehalter, knapp acht Pro-
zent sind variable Zahlungen, Son-
derleistungen stellen einen relativ
geringen Anteil von zwei Prozent
dar. Variable Gehélter machen bei
Mitarbeitern mit hoher fachlicher
oder personeller Fihrungsverant-
wortung oder insbesondere bei
Geschaftsfihrern meist einen sehr
viel hdheren Teil des Gesamtgehalts
aus, als Abbildung 3 hier vermuten
lasst.




Zu den beliebtesten sonstigen Zuschiissen zéhlen
Fahrtkostenzuschiisse z. B. in Form von Jobtickets,
Bahncards oder Tankgutscheinen. Manche Arbeit-
geber gewahren Kinderbetreuungsgeld, Essenszu-
schisse, Zuschusse flir Sportangebote, Gutscheine,
Handyvertrage, Firmenlaptops etc.

Arbeitnehmer haben Anspruch auf eine
Entgeltumwandlung im Sinne einer
betrieblichen Altersvorsorge (bAV). Teile
des Gehalts kdnnen damit staatlich unter-
stlitzt und mit steuerlichen Vorteilen flr eine
spatere Betriebsrente gespart werden. Oft
beteiligt sich der Arbeitgeber dabei finanziell
oder er finanziert die bAV komplett.

(€)
o0
Vermégenswirksame Leistungen (VL) sind
entweder im Tarifvertrag oder direkt im Ar-
beitsvertrag geregelt: Dabei wird ein fester
Betrag monatlich vom Arbeitgeber auf ein
vom Mitarbeiter gewahltes Anlagekonto
(z. B. Bausparvertrag, Investmentfond)
gezahlt. Nach sieben Jahren erfolgt die
Auszahlung.

Abbildung 2.

Gehaltsbestandteile im Uberblick
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Das Jahresbruttofixgehalt wird haufig um viele
verschiedene weitere Gehaltsbestandteile erganzt.

f =

Das Jahresbruttofixgehalt ist die zentrale ZielgréBe
der Studie: Es stellt das Grundgehalt dar, das fix im Ar-
beitsvertrag bzw. in der Gehaltsvereinbarung garantiert
wird. Hinzu kommen gegebenenfalls Weihnachtsgeld,
Urlaubsgeld oder ein 13./14. Monatsgehalt.

&

Variable Gehaltsanteile sind erfolgs- oder
zielorientierte Vergltungen, die in Form
von Pramien, Provisionen, Tantiemen etc.
ausgezahlt werden. Meist stehen sie im
Zusammenhang mit einer personlichen
Zielerreichung oder einer Unterneh-
menszielerreichung.

roumiv

Ein Firmenwagen, der vom Mitarbeiter
privat genutzt werden darf, stellt einen
geldwerten Vorteil dar, der auch versteuert
werden muss. Dieser muss also ebenfalls
flr die Berechnung des Gesamtgehalts mit
beriicksichtigt werden.
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Uber alle Befragten hinweg entfallen

90 Prozent aller Einkommen auf Fixgehalter.

2% Sonstige: bAV, Firmenwagen, vermodgenswirksame

e Leistungen, sonstige Zuschiisse oder geldwerte
e / Vorteile

(o)
8%

variable Anteile

(inklusive Weihnachts-/Urlaubsgeld, 13./14. Monatsgehalt)

Abbildung 3.

Verteilung aller Gehalter auf einzelne Gehaltsbestandteile (n=1407; Datenbasis: 2017/2018)
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4. Fixgehalt: das feste Gehalt im
Arbeitsvertrag

25%

verdienen weniger als

41.000 €

18.000 €

Die Halfte aller befragten Marktforscher erhalten

ein Fixgehalt zwischen 41.000 und 68.000 Euro.

90cccccccscccscccccccscccses

50%
verdienen zwischen
41.000 und
68.000 €

41.000 € 68.000 €

25%

verdienen mehr als

68.000€

430.000 €

Abbildung 4.

Median: 52.000 €
50% verdienen mehr,
50% weniger als
52.000€

Jahresbruttofixgehalt, Median und Quartile (n=2417)

Uber die gesamte Stichprobe hin-
weg kann bei den festangestellten
Marktforschern ein mittleres Jah-
resbruttofixgehalt (Median) von
52.000 Euro ermittelt werden, das
arithmetische Mittel liegt bei 59.000
Euro. Die Spannweite zwischen
niedrigstem und hochstem Wert be-

tragt 412.000 Euro. Diese enorme
Differenz ergibt sich dadurch, dass
sowohl Berufseinsteiger als auch
Spitzenverdiener in der Gesamtheit
der Befragten vertreten sind. Die
Halfte davon liegt allerdings im Be-
reich zwischen 41.000 und 68.000
Euro. Auch wenn das Gehalt stark

von personenbezogenen und arbeit-
geberbezogenen EinflussgroBen ab-
hangt, vermittelt Abbildung 4 einen
ersten Eindruck im Hinblick auf die
feste Einkommenshéhe von Markt-
forschern.

11
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4.1 Berufserfahrung, FGhrungsverant-
wortung und Position

Das Gehalt steigt mit den Berufsjahren stetig an, ein erster groBerer Gehalts-
sprung ist ab drei Jahren Berufserfahrung zu erwarten. Berufseinsteiger
liegen etwa bei 30.000 bis 39.000 Euro. Erfahrene Marktforscher mit Giber
20 Jahren Berufserfahrung liegen im Median bei 79.000 Euro. Das Gehalt

hangt natlrlich stark davon ab, ob ein Marktforscher im Laufe seiner Karriere
fachliche oder personelle Fiihrungsverantwortung tibernimmt und in welchen
Positionen oder Hierarchieebenen er tatig ist.

120.000
100.000 A

80.000

A
A
60.000 A
A
40.000 A A
20.000 l l
O i T T T T T T

bis 1 Jahr bis 3Jahre  bis 6 Jahre bis 10 Jahre bis 15 Jahre  bis 20 Jahre Uiber 20 Jahre
(n=119) (n=319) (n=460) (n=451) (n=389) (n=303) (n=375)

SINLG oo | aisen | s f seion | covew f oies | sewva

Mittelwert ~ 35.000 40.000 46.000 54.000 64.000 74.000 85.000

V 1.Quartil
A 3.Quartil 39.000 43.000 51.000 61.000 73.000 85.000 100.000
Abbildung 5.

Jahresbruttofixgehalt nach Berufserfahrung (n=2416; Angaben in Euro)
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120.000 A

100.000 Je hoher die Fihrungsver-

antwortung, desto héher
das Gehalt - Geschaftsfiihrer
liegen noch deutlich Gber den

80.000

A
60.000 A anderen Gruppen. Die befragten
Marktforscher ohne personelle
40.000 Flihrungsverantwortung verdienen
im Median 48.000 Euro. Ein Vier-
20.000 tel dieser Gruppe liegt bei mehr als
59.000 Euro. Dies sind in der Regel Mit-
0 - . . . arbeiter, die zwar keine personelle, daftir

keine Fihrungs-  Geschifts- aber fachliche Verantwortung tragen.
Flihrungs- verantwortung flhrer
verantwortung
(n=1662) (n=617) (n=138)

m vedn R ...
Jahresbruttofixgehalt nach Filhrungsverantwortung

Mittelwert ~ 51.000  70.000  104.000 (n=2417; Angaben in Euro)

V¥V 1.Quartil 39.000 52.000
A 3.Quartil 59.000 81.000 | 120.000

120.000 A

Mitarbeiter in
Positionen mit Fiih-
rungsverantwortung
verdienen selten we-

A

A niger als 50.000 Euro.
60.000 A Je hoher die Stufe der
personellen Verantwor-
40.000 tung, desto mehr variieren
die Gehalter.

20.000

0 T T T T 1

100.000

80.000

keine Teamleiter  Abteilungs-/  Geschifts- Abbildung 7.
Flhrungs- Bereichsleiter  fiihrung* Jahresbruttofixgehalt nach Position
verantwortung (n=1405; Angaben in Euro; Datenbasis: 2017/2018)
(n=987) (n=166) (n=162) (n=90)

*Geschdiftsfiihrung: Mitglieder der Geschdftsleitung,

. Vorstand, Geschdftsflihrer, Inhaber

Mittelwert ~ 52,000 61.000 77.000 105.000

V¥V 1. Quartil 40.000 50.000 | 60.000 | 69.000

A 3.Quartil 60.000 70.000 | 92.000 | 124.000
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4.2 Bildungsabschluss und Studien-
richtung

Die meisten befragten Marktforscher besitzen einen Hochschulabschluss, es
setzt sich zunehmend der Masterabschluss durch. 79 Prozent der Masterab-
solventen sind Personen mit hdchstens sechs Jahren Berufserfahrung, bei den

Bachelorabsolventen sind es 73 Prozent. Bei den Befragten mit Diplom/Magis-
ter liegt dieser Anteil gerade mal bei 16 Prozent, da diese Abschlisse ,Auslauf-
modelle” sind. Dies sollte bei der nachfolgenden Interpretation der Gehalter nach
Studienabschluss bertcksichtigt werden.

Berufserfahrung:
B uber 20 Jahre
6% 79% |
"""" [ bis 20 Jahre
. 2% " bis 15 Jahre

35%
bis 10 Jahre

12%.

. bis 6 Jahre
257
2% " bis3Jahre
M bis 1 Jahre
. w-+ bis 6 Jahre
(kumuliert)
kein Hoch- Bachelor Master Diplom/Magister Promotion
schulabschluss (n=225) (n=538) (n=1347) (n=134)
(n=140)
Abbildung 8.

Verteilung der Befragten nach Bildungsabschluss und Berufsjahren (n=2384)*

*Durch Rundung der Werte der Untergruppen ergibt die Gesamtsumme der Siulen nicht immer exakt 100%. Dies trifft fur alle
folgenden Darstellungen zu, in denen Verteilungen der Befragten aufgefiihrt werden.
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Am hochsten liegt das Gehalt der Promovierten, bei denen
Uberdurchschnittlich viele Marktforscher mit Flihrungsverantwortung -
darunter auch einige Geschaftsfihrer - vertreten sind; deren mittleres Gehalt

liegt erwartungsgemald weit Giber dem der Gesamtheit. Forscher mit Diplom/
Magister liegen hoher als die Bachelor- und Masterabsolventen, was sich
jedoch vor allem durch die unterschiedliche Berufserfahrung erklaren lasst.

100.000
A
80.000
60.000
40.000
20.000 l
0 _
kein Bachelor Master Diplom/ Promotion
Hochschul- Magister
abschluss
(n=141) (n=225) (n=538) (n=1347) (n=134)

Mittelwert ~ 44.000 46.000  48.000 65.000  73.000

V¥V 1. Quartil 31.000 36.000 | 36.000 | 48.000 50.000
A 3.Quartil 52.000 53.000 | 52.000 75.000 87.000

Abbildung 9.

Jahresbruttofixgehalt nach Bildungsabschluss (n=2385; Angaben in Euro)
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Bachelor- und Masterabsolventen sowie Marktforscher mit Diplom/Magister
liegen bis sechs Jahre Berufserfahrung beim Fixgehalt sehr nah zusammen,
danach werden die Bachelorabsolventen abgehangt. In den einzelnen Klassen

liegen die Befragten ohne Hochschulabschluss konstant unter den Hochschul-
absolventen. Die promovierten Marktforscher verdienen im Vergleich um
einiges mehr, die Unterschiede fallen mit zunehmender Berufserfahrung sogar
noch héher aus.

100.000

80.000

60.000

40.000

20.000

bis1Jahr = bis3Jahre  bis6 Jahre = bis 10 Jahre  bis 15 Jahre = bis 20 Jahre  dber 20 Jahre

Master 35.000 38.000 44,000 57.000 64.000 67.000 80.000

Abbildung 10.

Jahresbruttofixgehalt nach Bildungsabschluss und Berufsjahren
(n=2384; Median; Angaben in Euro)

* Fallzahlen unter 10
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Mathematiker/Statistiker liegen im Gehaltsvergleich der Studiengange vorn,
gefolgt von den Betriebswissenschaftlern, die Giberdurchschnittlich hdufigin
FlUhrungspositionen anzutreffen sind. Die anderen Studiengange liegen mit
50.000 bis 54.000 Euro nahe zusammen. Nur die Absolventen, die Markt- bzw.

Medienforschung studiert haben, liegen mit 43.000 Euro unter den anderen
Gruppen. Dies ist jedoch in hohem Mal3e durch die Zusammensetzung der
Gruppe zu erklaren: Da entsprechende Studiengange tiberwiegend neu sind,
finden sich wenig Befragte mit hoher Berufserfahrung in dieser Gruppe.

100.000
80.000 A
60.000 A
40.000
20.000
0 - ‘ L L
Soziologie Psychologle/ Kommunika- Markt-/ VWL Mathematik/  Politikwis-
Wirtschafts-  tions-/ Infor- Medien- Statistik senschaft/
psychologie mations-/ forschung Politologie
Medienwis-
senschaften/
Publizistik
(n=585) (n=512) (n=251) (n=94) (n=150) (n=80) (n=48) (n=58)

DIl oo | oy | ceovo | saions | cas | saoss | v | s |

Mittelwert ~ 67.000 56,000 58000  56.000 48.000 58.000 71.000  59.000

1. Quartil 48.000 40.000 | 41.000 39.000 36.000 | 42.000 45.000 42.000
3. Quartil 77.000 64.000 | 66.000 65.000 55.000 | 67.000 92.000 62.000

Abbildung 11.

Jahresbruttofixgehalt nach Studienrichtung (n=1770; Angaben in Euro)
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4.3 Geschlecht

Uber die gesamte Stichprobe hinweg verdienen Frauen im Median knapp

14 Prozent weniger als ihre mannlichen Kollegen. Der unbereinigte Gender
Pay Gap, also die Differenz, ohne dabei strukturelle Verteilungsunterschie-

de zu bertcksichtigen, betragt beim Jahresbruttofixgehalt 17 Prozent. Diese
Kennzahl basiert auf dem Mittelwert und liegt daher hoher als der Unter-
schied im Median. Bei dieser Berechnung geht nicht der Teil des Gehaltsunter-

schieds ein, der durch strukturelle Unterschiede zwischen den Geschlechter-
gruppen erklart werden kann. So befinden sich beispielsweise weniger Frauen

in Fihrungspositionen, die Berufserfahrung in Jahren ist im Mittel kiirzer usw. Je
nachdem, welche Variablen also in die Ermittlung mit einbezogen werden, ergibt
sich ein weitaus geringerer bereinigter Gender Pay Gap.

100.000
80.000 A
60.000 A
40.000
20.000
0 - . .

mannlich weiblich
(n=1128) (n=1278)

Mittelwert 65.000  54.000

VYV 1.Quartil 44.000 40.000
Y W NOE 22000 621000

Abbildung 12.

Jahresbruttofixgehalt nach Geschlecht
(n=2406; Angaben in Euro)
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Mannliche Marktforscher liegen mit ihrem Fixgehalt unabhangig von der
Berufserfahrung konstant etwas tiber ihren Kolleginnen (auf3er bei den

Berufsanfangern). In den Gruppen mit bis zu zehn Jahren Berufserfahrung
sind die Unterschiede wenig stark ausgepragt, erst ab dann ergeben sich im
Laufe der Karriere merkliche Unterschiede.

100.000

80.000

60.000

40.000

20.000

T T T T T T l
bis 1 Jahr bis 3 Jahre bis 6 Jahre bis 10 Jahre  bis 15 Jahre  bis 20 Jahre Uber 20 Jahre

—— weiblich 35.000 37.000  43.000 52000  58.000 64.000 71.000

Abbildung 13.

Jahresbruttofixgehalt nach Geschlecht und Berufsjahren (n=2405; Median; Angaben in Euro)

B 55 Jahre und ilter
Bei den Mannern sind

I 50 bis unter 55 Jahre gerade einmal etwas Uber
ein Drittel (34 Prozent)

| 45bis unter 50 Jahre unter 35 Jahre alt, nur
10 Prozent sind unter 30

40 bis unter 45 Jahre Jahre alt. Deutlich tber die
Halfte (52 Prozent) der Frauen

35 bis unter 40 Jahre hingegen sind unter 35 Jahre alt,

ein betrachtlicher Anteil von 29

" 30bis unter 35 Jahre Prozent der Marktforscherinnen
ist der Altersklasse , 30 bis
unter 35“ zugehorig.

[ 25 bis unter 30 Jahre

B bis unter 25 Jahre

|
mannlich weiblich
(n=1128) (n=1278) unter 35 Jahre (kumuliert)
Abbildung 14.

Verteilung der Befragten nach Geschlecht und Alter
(n=2406; Median; Angaben in Euro)
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4.4 Unternehmensart- und grof3e

Die betrieblichen Marktforscher (,,im Unternehmen auf Auftraggeberseite)
liegen mit ihrem Fixgehalt weit (iber den Kollegen in Instituten, Unterneh-
mensberatungen und bei Dienstleistern. Die Quartile stechen dabei ins Auge:
25 Prozent der betrieblichen Marktforscher verdienen unter 50.000 Euro.

In Relation liegt der untere Quartilswert sehr viel héher als bei den Marktfor-
schern auf Dienstleisterseite. Auch das dritte Quartil hebt sich deutlich nach oben
ab. Insgesamt liegen die Gehaltswerte bei Marktforschern auf Dienstleisterseite
naher zusammen.

80.000 A
60000 | A A A
40.000
20.000
0 - T . 3 T 1
Markt-oder im Unterneh- Dienstleister Unter-
Sozialfor- men auf flr die nehmens-
schungsinstitut Auftraggeber-  Marktfor- beratung
seite schung
(n=1349) (n=687) (n=217) (n=137)

Mittelwert 55.000 68.000 52.000 60.000

VY 1.Quartil 39.000 50.000 38.000 40.000

A 3.Quartil 63.000 80.000 59.000 63.000

Abbildung 15.

Jahresbruttofixgehalt nach Unternehmensart
(n=2388; Angaben in Euro)
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Marktforscher in groBen Unternehmen verdienen mehr: In der Kategorie
,2aber 500 Mitarbeiter” liegt der Median bei 64.000 Euro. In dieser Gruppe
befinden sich Gberdurchschnittlich viele betriebliche Marktforscher.

AuBBerdem ist das Gehalt in der kleinsten Unternehmensklasse mit 1-5
Mitarbeitern verhaltnismaRig hoch, variiert aber auch relativ stark. In den
Unternehmen mit 11-50 Mitarbeitern verdienen die Befragten am wenigsten.

80.000 A
60.000
40.000
20.000 I I I
0 -
6-10 11-50 51-100 101-500 >500

Mltarbelter Mitarbeiter ~ Mitarbeiter ~ Mitarbeiter  Mitarbeiter  Mitarbeiter

(n=98) (n=173) (n=627) (n=271) (n=419) (n=827)

DIl oo | oo | v | s | oy | G |

Mittelwert 59.000 53.000 51.000 52.000  58.000 68.000

V 1.Quartil 36.000 37.000 | 37.000 39.000 42.000 | 50.000

A 3.Quartil 65.000 60.000 | 57.000 58.000 64.000 | 80.000

Abbildung 16.

Jahresbruttofixgehalt nach UnternehmensgroBe (n=2415; Angaben in Euro)
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Von den befragten betrieblichen Marktforschern arbeiten nur acht Prozent in
Unternehmen mit bis zu 100 Mitarbeitern. Knapp drei Viertel dieser Gruppe
sind in GroBunternehmen (>500 Mitarbeiter) tatig. Bei den Instituten ist mehr

als ein Drittel in der Gr6Benklasse ,11-50 zu finden. Da die meisten Befragten

in Instituten beschaftigt sind, macht dies einen betrachtlichen Anteil an der
Gesamtheit aus.

Mitarbeiter:
M 500
83%
7 101-500
o [ 51-100
62%
11-50
46%
6-10
34%
. W15
10%
......... bis 100 (kumuliert)
s%

Markt oder im Unternehmen Dienstleister Unternehmens-
Sozialforschungs- auf Auftraggeber- fir die beratung
institut seite Marktforschung (n=137)
(n=1348) (n=687) (n=216)
Abbildung 17.

Verteilung der Befragten nach Unternehmensart und UnternehmensgréRRe (n=2388)
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Gruppentbergreifend ist eine leichte Tendenz zu héheren Fixgehaltern
in groBeren Unternehmen auszumachen. Ein hoher Wert von 67.000

Euro (Median) ergibt sich fur die betrieblichen Marktforscher in groRen
Unternehmen mit Gber 500 Mitarbeitern.

80.000

60.000

40.000

20.000

I I I I I
1-5 6-10 11-50 51-100 101-500 >500
Mitarbeiter ~ Mitarbeiter =~ Mitarbeiter  Mitarbeiter ~ Mitarbeiter ~ Mitarbeiter

Markt- oder
Sozialforschungsinstitut

im Unternehmen auf
Auftraggeberseite

Dienstleister fir
die Marktforschung

Unternehmensberatung

Abbildung 18.

Jahresbruttofixgehalt nach Unternehmensart und Unternehmensgroé e
(n=2388; Median; Angaben in Euro)

* Fallzahlen unter 10
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4.5 Bundesland

Die meisten befragten Marktforscher kommen aus NRW, Bayern und Ham-
burg. Am meisten verdienen sie in Hessen, es folgen Bayern und Baden-Wiirt-

temberg. Am schlechtesten schneidet im Vergleich der Bundeslander Berlin ab.
Deutlich abgeschlagen liegt der Median hier bei nur 44.000 Euro.

80.000 A

60.000 A A A A

40.000

20.000

0 - - T w T |
Baden- Bayern Berlin Hamburg Hessen Niedersachsen Nordrhein- Rheinland-
Wiirttemberg Westfalen Pfalz

(n=258) (n=529) (n=189) (n=417) (n=211) (n=80) (n=576) (n=44)

m vesn |ERCN NEETRON IEOOGN NECTO0N REDREN IECEEON IEZCEEN RO

Mittelwert ~ 61.000 62,000 51.000 56.000 66.000 54.000  58.000  55.000

V 1.Quartil

A 3 Quartil 73.000 70.000 | 60.000 | 61.000 | 76.000 | 60.000 70.000 62.000

Abbildung 19.

Jahresbruttofixgehalt nach Bundesland (n=2304; Angaben in Euro)*

*Alle anderen Bundeslénder werden aufgrund zu geringer Fallzahlen nicht dargestellt.
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Der Blick auf die Deutschlandkarte zeigt: Die besser bezahlten Stellen in der
Marktforschung findet man tendenziell eher in den stidlichen Bundeslandern.

Im Vergleich der acht dargestellten Bundeslander ist Berlin Schlusslicht.

[ bis45.000€
Berlin (44.000 €)

| 45.001 € bis 50.000 €
Rheinland-Pfalz (49.000€)
Niedersachsen (50.000 €)
F % Hamburg (50.000 €)

50.001 € bis 55.000 €
Nordrhein-Westfalen (52.000 €)
Bayern (55.000 €)
Baden-Wirttemberg (55.000 €)

M iiber55.000€
Hessen (61.000 €)

Abbildung 20.

Jahresbruttofixgehalt nach Bundesland, Ubersicht (n=2304; Median; Angaben in Euro)*

*Alle anderen Bundeslander werden aufgrund zu geringer Fallzahlen nicht dargestellt.
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Das Fixgehalt wurde nun nach
wichtigen personenbezogenen und
arbeitgeberbezogenen Einflussfak-
toren analysiert und dargestellt.
Durch verschiedene Zusatzleistun-
gen kann das Gesamtgehalt eines
festangestellten  Marktforschers
jedoch um einiges attraktiver aus-
fallen, zumal bei manchen der
Leistungen (betriebliche Altersvor-
sorge, vermogenswirksame Leis-
tungen, Sachbezlige) Vorteile bei
Steuern und Abgaben zum Tragen
kommen.

Bei den Umfrageteilnehmern wur-
den folgende Zusatzleistungen ab-
gefragt, die nicht Bestandteil des
Fixgehalts sind:

e variable Vergitungsbestandteile

o die Berechnungsgrundlagen fiir
den geldwerten Vorteil eines
privat nutzbaren Dienstwagens

o Zuschsse zur betrieblichen Al-
tersvorsorge

» vermogenswirksame Leistungen

o weitere ZuschUsse oder geld-
werte Vorteile durch den Arbeit-
geber wie z. B. Fahrtkostenzu-
schisse

In Abbildung 21 ist zu sehen, wie
hoch der Anteil aller Befragten ist,
die die einzelnen Gehaltsposten er-
halten. Bevor wir zu den Arbeitsbe-
dingungen in der Marktforschung
(Kapitel 5) tbergehen, méchten wir
noch einmal auf unseren Online-

Gehaltsrechner hinweisen. Mit die-
sem erhalten Sie die Mdglichkeit,
lhre gewlinschten Vergleichsgrup-
pen individuell zusammenzustellen
und die Gehélter der Branche - in-
klusive aller Gehaltsbestandteile
- selbst zu analysieren. So kénnen
Sie beispielsweise nach Berufser-
fahrung, Bildungsabschluss, Ge-
schlecht und Unternehmensart fil-
tern, um sich das Gesamtgehalt der
entsprechenden Gruppe ausgeben
zu lassen. Den Online-Gehalts-
Check finden Sie auf unserer Web-
site unter www.marktforschung.de/
gehalts-check.

57 Prozent der Befragten haben variable Gehaltsbestandteile wie eine
erfolgs- oder zielorientierte Verglitung. Der Erhalt von Urlaubsgeld, Weih-
nachtsgeld oder von zusatzlichen Monatsgehaltern ist, wenn man die jewei-
ligen Zusatzleistungen einzeln betrachtet, eher nicht die Regel. Zusammen-

genommen erhalten jedoch 41 Prozent mindestens einen Posten davon. 42
Prozent werden bei der betrieblichen Altersvorsorge bezuschusst. Bei knapp ei-
nem Drittel beteiligt sich der Arbeitgeber an den Fahrtkosten, zum Beispiel durch
Jobtickets, Bahncards oder Tankkarten. 26 Prozent werden Gber vermogenswirk-
same Leistungen finanziell geférdert.

vermogenswirksame Leistungen

26

Grundgehalt

13./ 14. Monatsgehalt
Weihnachtsgeld
Urlaubsgeld

variable Anteile

bAV
Fahrtkostenzuschiisse

Firmenwagen

0%

50% 100 %

Abbildung 21.

Stichprobenanteil fiir einzelne Gehaltsbestandteile (n=1476; Datenbasis: 2017/2018)

[ fixe Gehaltsbestandteile

[ variable Gehaltsbestandteile

sonstige Gehaltsbestandteile


http://www.marktforschung.de/gehalts-check
http://www.marktforschung.de/gehalts-check
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5. Arbeitsbedingungen: Wochen-
stunden, Uberstunden, Urlaub

Im Rahmen unserer Gehaltsumfrage haben wir verschiedene Fragen zu Arbeitsrahmenbedingungen und zu Soft
Facts in Zusammenhang mit der Arbeitszufriedenheit gestellt. Die Ergebnisse méchten wir Ihnen in diesem und
dem nichsten Kapitel vorstellen und erldutern. Zunichst folgt ein Uberblick zu Arbeitszeit, Mehrarbeit, Uber-
stundenausgleich und Urlaubstagen.

Fast drei Viertel der befragten Marktforscher in Vollzeit haben Arbeitsver-
trage mit 40 vereinbarten Wochenstunden. Der Grof3teil, d. h. 93 Prozent,

arbeitet laut Vertrag 38 bis 40 Stunden pro Woche (bei Vollzeit). AuRerdem
arbeiten 13 Prozent der Befragten in Teilzeit, hiervon wiederum haben viele
Mitarbeiter zwischen 70 und 80 Prozent einer regularen Vollzeitstelle.

Stunden laut Arbeitsvertrag

<35

35 I Volizeit

gg [ Teilzeit

38

39

40 __
<100%

41 <90% 10%

42 <80% 45%

> 42 <70% 16%
<60% 9%
<50% 18%

Abbildung 22.
Verteilung der Befragten nach wéchentlichen Stunden laut Arbeitsvertrag (n=1467; Datenbasis: 2017/2018)
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Unter Berlicksichtigung der unterschiedlichen Wochenstundenzahlen
ergeben sich durchschnittlich wochentliche Uberstunden von etwa zehn
Prozent in Bezug auf die vereinbarte Stundenzahl. Drei Viertel der Befragten
leisten mehr als die vertraglich vereinbarte Arbeitszeit. Betrachtet man nur die

Fille, in denen Uberstunden geleistet werden, so ergibt sich eine prozentuale
Mehrarbeit von durchschnittlich 14 Prozent, also bei einer Flinf-Tage-Woche
etwa eine Stunde pro Arbeitstag. Uber die Hilfte der Befragten gibt an, dass in
ihrem Unternehmen ein Ausgleich fiir Uberstunden gewahrt wird. Zeitausgleich
ist iblicher als eine finanzielle Zusatzvergutung.

Grundsitzlich: Ausgleich bei Uberstunden?

41%

[ | Ausgleich Giber Zeit oder durch Vergtitung

Ausgleich Uber Zeit (Urlaub)

Ausgleich durch Verglitung

B kein Ausgleich

gesamt (n=1518) 10,5 % 4,2h

nur Befragte, die

mehr als vertraglich

vereinbart arbeiten 144 % =8l

(n=1122)
Gesamt
(n=1453)

Abbildung 23.

Uberstunden und Ausgleich (n=1518; Datenbasis: 2017/2018)
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Mehr als die Halfte (54 Prozent) der Marktforscher in Vollzeit hat 30
Urlaubstage. Mit einem Durchschnittswert von 28,8 Tagen liegen sie
fast exakt beim bundesweiten Schnitt (28,9 Tage). Die Grenze von 25

Urlaubstagen wird bei kaum einem der Befragten in Vollzeit unterschritten.
Mehr als 30 Tage werden im Arbeitsvertrag selten gewahrt. Die Anzahl der
Urlaubstage steigt mit der Dauer der Berufserfahrung.

Urlaubstage

<24

24

25 ot | 289
26 Marktforscher

27 (n=1274) 2
28

29

30 54%

31
32
>32

Abbildung 24.
Verteilung Urlaubstage laut Arbeitsvertrag (n=1274; Datenbasis: 2017/2018)

* https.//www.compensation-partner.de/de/news-und-presse/urlaubstage-2018, letzter Aufruf am 06.09.2018
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6. Arbeitszufriedenheit und Soft Facts

Im Zuge unserer Studie interessieren wir uns auch flr die Stimmung im Arbeitsumfeld der Marktforscher und
gewahren lhnen im Folgenden Einblicke in die Zufriedenheit der Befragten mit ihrem Arbeitsplatz. Hierfir wird
anhand einer Frage zur Arbeitszufriedenheit sowie sechs weiteren geeigneten Aussagen (Zustimmung oder Ab-
lehnung anhand einer 5er-Skala) ein Zufriedenheitsindex erstellt. Im Anschluss wird aufgezeigt, wie zufrieden
die befragten Forscher mit ihrem Gehalt sind.

Insgesamt zeigt sich derzeit unabhangig von der Position eine positive Stim-
mung in der Marktforschung, nur wenige Befragte sind unzufrieden. Knapp
die Halfte hat den zweithdchsten Skalenpunkt ,zufrieden” ausgewahlt und ein

Flinftel ist sogar sehr zufrieden. Nur jeder Zwélfte ist unzufrieden bis
sehr unzufrieden. Die Zufriedenheit nimmt mit wachsender Fiihrungsverantwor-
tung tendenziell etwas zu.

B schrunzufrieden I unzufrieden teils, teils I zufrieden B sehr zufrieden

gesamt [ 22

keine Fihrungsverantwortung 24

Teamleiter 22

[y
o

~N

Abteilungs-/ Bereichsleiter

Geschaftsfiihrung*

Abbildung 25.
Arbeitszufriedenheit nach Position (n=1463; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2017/2018)
*Geschiiftsflihrung: Mitglieder der Geschdftsleitung, Vorstand, Geschidiftsfiihrer, Inhaber
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Die befragten Marktforscher attestieren ein gutes Arbeitsklima und kénnen
sich Gberwiegend stark mit dem eigenen Unternehmen identifizieren.
Entscheidungen im Management werden teilweise kritisch bewertet und

einige hadern mit ihren personlichen Entwicklungsmdéglichkeiten. So verneint
fast ein Drittel aller Befragten, dass die eigenen Entwicklungsmaoglichkeiten
beim jetzigen Arbeitgeber attraktiv sind.

B trifft iberhaupt nichtzu [ trifft eher nicht zu teils, teils ™ triffteherzu M trifft voll und ganz zu

Ich wiirde meinen Arbeitgeber Freunden
und Bekannten weiterempfehlen.

Wahrscheinlich méchte ich in zwei Jahren noch bei
meinem jetzigen Arbeitgeber beschiftigt sein.

Ich stehe hinter meinem Unternehmen und
seinen Produkten und Dienstleistungen.

In meinem Unternehmen haben
wir ein gutes Arbeitsklima.

Die Entscheidungen im Management meines
Unternehmens finde ich in der Regel gut.

Meine personlichen beruflichen Entwicklungsmaoglich-
keiten bei meinem Arbeitgeber sind attraktiv.

Fur die Berechnung des Zufrieden-
heitsindex in Abbildung 27 wurden
die Skalenpunkte einem Wert von
0-100 gleichgesetzt. Dabei wurde
das folgende Schema verwendet:

Skalenpunkt Indexpunkte
trifft berhaupt nicht zu 0

teils, teils 50

Abbildung 26.

Weitere Statements zur Bildung des Zufriedenheitsindex
(n=1459-1463; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2017/2018)

Fir den Index wurde dann fir je-
den Befragten Uber die Indexva-
riablen, die aus den Statements
hervorgehen, ein Zufriedenheits-
wert (arithmetisches Mittel) gebil-
det. AnschlieBend wurde fir die
Befragten der einzelnen Gruppen
ein durchschnittlicher Wert (= Zu-
friedenheitsindex) berechnet. Auf-
grund des ordinalen Skalenniveaus
dirfte streng genommen nicht mit

Mittelwerten gerechnet werden.
Zum Zwecke besserer Vergleiche
erlauben wir uns jedoch an dieser
Stelle, davon auszugehen, dass die
Befragten die Abstinde zwischen
den Ausprdgungen anndhernd
gleich verstehen. Dergestalt ist es
uns moglich, ein quasi-metrisches
Skalenniveau zu erhalten.
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Die Zufriedenheit der Marktforscher steigt mit dem Grad der personellen
Fihrungsverantwortung. Die betrieblichen Marktforscher liegen mit ihrem
Zufriedenheitsindex dabei in allen vier Positions-Untergruppen tGber dem der

Vergleichsgruppen der Marktforscher in Instituten, Dienstleistungsunterneh-
men und Unternehmensberatungen. Das zeigt sich auch im Gesamtindexwert,
der bei den betrieblichen Marktforschern finf Punkte hoher ist (69 Punkte) als
beispielsweise bei den Kollegen in den Instituten (64 Punkte).

100

95

90

85

80

75

70

65

60

55

50 T T T |
keine Teamleiter ~ Abteilungs-/  Geschifts-
Fithrungs- Bereichsleiter ~ flhrung**

verantwortung

Markt- oder Sozialforschungsinstitut
im Unternehmen auf Auftraggeberseite

Dienstleister fiir die Marktforschung

bttt

Unternehmungsberatung

Abbildung 27.
Zufriedenheitsindex nach Position (n=1405; Indexberechnung aus Mittelwert; Datenbasis: 2017/2018)
*Fallzahlen unter 10

**Geschdftsflihrung: Mitglieder der Geschidiftsleitung, Vorstand, Geschdftsfiihrer, Inhaber

33



Gehaltsstudie 2018 | Ein Blick in die Branche der Marktforscher

Etwa die Halfte der Befragten empfinden ihr Gehalt als ,angemessen®. Ein Viertel hadert mit der
Bezahlung, das restliche Viertel hat den mittleren Skalenpunkt gewahlt. Je héher die personelle Fiih-

rungsverantwortung ist, desto héher fallt auch das Gehalt aus und entsprechend steigt damit auch die
Zufriedenheit. Ob das Gehalt auch ,attraktiv” sei, bewerten die Marktforscher etwas negativer. Der ge-
pruften Aussage stimmen nur noch 44 Prozent zu und fast ein Drittel (31 Prozent) empfindet es nicht so.

“Ich erhalte fiir meine Leistungen
ein angemessenes Gehalt."

V

B trifft Gberhaupt nichtzu I trifft eher nicht zu teils, teils ™ triffteherzu M trifft voll und ganz zu

gesamt

Teamleiter

Abteilungs-/Bereichsleiter

ohne Fuihrungsverantwortung _ 25 13

eschatsilung i

Abbildung 28a.

Zufriedenheit mit Gehalt (,angemessen”) nach Position
(n=734; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018)

*Geschiiftsflihrung: Mitglieder der Geschdftsleitung, Vorstand, Geschidiftsfiihrer, Inhaber

"Ich erhalte ein
attraktives Gehalt."

V

B trifft aberhaupt nichtzu [ trifft eher nicht zu teils, teils ™ triffteherzu M trifft voll und ganz zu

Abbildung 28b.

Zufriedenheit mit Gehalt (,attraktiv“) nach Position
(n=619; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018)

*Geschiiftsflihrung: Mitglieder der Geschdftsleitung, Vorstand, Geschidiftsfiihrer, Inhaber
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/.Sonderthema: Work-Life-Balance /
flexibles Arbeiten

Viele Teilnehmer an der Gehaltsumfrage aus dem vergangenen Jahr zeigten ein hohes Interesse am Thema
~“Work-Life-Balance". Wie sieht es hier in der Marktforschungsbranche aus? Welchen Stellenwert nimmt das The-
ma ein? Werden flexible Arbeitszeitmodelle gelebt? Wie sieht es mit der Moglichkeit der Arbeit im Home-Office
aus und welche Vor- und Nachteile sehen die Befragten darin? Wird die gebotene Moglichkeit auch in Anspruch
genommen und falls nicht, aus welchen Griinden wird darauf verzichtet? Diesen Fragen sind wir auf den Grund
gegangen und moéchten Ihnen in diesem Kapitel einige Ergebnisse hierzu prasentieren.

85 Prozent der befragten Marktforscher ist es wichtig, dass einen der Arbeitgeber bei einer
ausgewogenen Work-Life-Balance unterstitzt. Mitarbeiter mit Fiihrungsverantwortung scheinen dieser
Unterstitzung einen zumindest etwas geringeren Stellenwert einzurdumen. Hier nicht zu sehen: Der
Stellenwert ist laut den Studienergebnissen besonders bei den jliingeren Marktforschern enorm hoch

und nimmt zu den alteren hin ab. Betriebliche Marktforscher scheinen eine Unterstiitzung als wichtiger
zu empfinden als Institutsmarktforscher. Das Angebot des jeweiligen Arbeitgebers wird unterschiedlich
bewertet: 45 Prozent der Befragten ohne Filhrungsverantwortung befinden es als gut, bei den
Geschaftsfihrern hingegen tun dies fast zwei Drittel (65 Prozent).

B unwichtig [ weniger wichtig teils, teils [ wichtig [ sehr wichtig
Wie wichtig ist Ihnen,
coss i I Arbeitscber | aarimmgsrvarirs B
bei einer ausgewoge-
nen Work-Life-Balance
unterstiitzt? mitFihrungsverantuwortung 16

Abbildung 29a.

Stellenwert Work-Life-Balance nach Position (n=714; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018)

V

Il sehrschlecht [0 schlecht mittelmaBig [ gut [ sehrgut
Bitte bewerten Sie insge-
Arbeitgebers fiir eine
ausgewogene Work-Life-

Geschiftsfihrung 10 24 24

Abbildung 29b.

Bewertung Work-Life-Balance nach Position (n=713; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018)
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Fast die Halfte der Befragten (49 Prozent), die Ideen flr eine Verbesserung der Work-Life-Balance im
eigenen Unternehmen nennen, sprechen sich fiir flexible Arbeitsmodelle aus. Dabei ist es aus Sicht vieler
essenziell, dass diese nicht nur angeboten, sondern auch ,gelebt” werden. Gut ein Drittel wiinscht sich

ein verbessertes Angebot und Unterstiitzung bei der Méglichkeit, im Home-Office zu arbeiten. 32 Prozent

sprechen an, dass durch bessere Organisation erst gar nicht so viele Uberstunden entstehen miissten. 27
Prozent sind damit unzufrieden, dass Uberstunden iberhaupt nicht oder nicht fair ausgeglichen werden.
Einzelne wiinschen sich vom Arbeitgeber mehr Gesundheitsforderung. Ein paar Befragte wiirden sich tiber
MaRnahmen zur Verbesserung der Vereinbarkeit zwischen Beruf und Familie wiinschen.

Wodurch Idsst sich aus Ihrer Sicht
die Work-Life-Balance in lhrem

36

Unternehmen verbessern?
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Verbesserungsmoglichkeiten Work-Life-Balance (n=324; Wortwolke [Substantive]; Datenbasis: 2018)

flexible Arbeitsmodelle

Angebot und Férderung
von Home-Office

Mafnahmen zur Vermeidung
von Uberstunden/Stress

Uberstundenausgleich
Gesundheitsférderung
Vereinbarkeit Familie & Beruf

andere MaBnahmen

Abbildung 30b.

,anbieten und leben"; Gleitzeit; Vertrauensarbeitszeit; Teilzeit;
Sabbatical; mobiles Arbeiten; 4-Tage-Woche

offiziell; akzeptiert; einheitlich; kommuniziert;
geférdert; fest geregelt

Verbesserung von: Projektmanagement; Arbeitsteilung;
Personalpolitik; Kapazitdtenplanung; Koordination

Zeitausgleich; zusdtzliche Urlaubstage; , Uberstunden
nicht als Geschenk an den Arbeitgeber ansehen”

Angebot und/oder finanzielle Férderung von Gesundheit/Sport/Freizeit; gesundes Essen
6% betriebliche Kinderbetreuung; Zuschuss fiir Kita; insgesamt mehr Verstdndnis aufbringen

3% Verbesserung von Betriebsklima; Angebot von Fortbildungen; Office-Hund

Verbesserungsmoglichkeiten Work-Life-Balance (n=324; kategorisiert aus offenen Antworten;

Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018)
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Die grof3ten Vorteile am Home-Office sehen die Befragten in der Ruhe und der da-

mit verbundenen Maglichkeit, sich besser konzentrieren zu kénnen: keine Meetings,

weniger Telefonklingeln und keine Kollegen, die unaufgefordert in der Tir stehen. Das

schatzen 86 Prozent der Befragten am Home-Office, da sie so auch komplexe Arbeiten gut
bewaltigen kénnen, fir die eine langere ungestorte Arbeitsphase hilfreich ist. 40 Prozent

erfreuen sich am Wegfall der Arbeitswege. Keine Staus oder Parkplatzsuche, keine Streiks

oder Ausfille des OPNV: Die so hinzugewonnene Lebenszeit wird dann fiir langeres Arbeiten

oder mehr Freizeit genutzt. Zeitliche und raumliche Flexibilitat sehen 36 Prozent der Befragten

als Vorteil am Home-Office. Sie teilen sich ihre Arbeits- und Pausenzeiten beispielsweise nach

ihren leistungsstarksten Tageszeiten ein. Haufig wird die zeitliche Flexibilitat im Zusammenspiel

mit der Wahrnehmung privater Termine genannt: Arztbesuche, Handwerkertermine oder Paket-
zustellungen sind aus Sicht von 27 Prozent der Befragten Dinge, die man sinnvoll auf einen Home-
Office-Tag legen kann. Auch der Haushalt kann nebenbei erledigt werden. Mehr Zeit fiir Familie und
Kinderbetreuung - besonders im Krankheitsfall - betrachten elf Prozent als Vorteil, zehn Prozent
genieRen die eigenen vier Wande, das Tragen von Freizeitkleidung und die Méglichkeit, auch mal von
der Couch aus zu arbeiten. Bessere Arbeitsplatz-Ausstattung und die Ndhe zu Kiiche und Herd (drei
Prozent), Einsparungen bei Benzin, OPNV-Tickets und Verpflegung (zwei Prozent) und die Méglichkeit,
wahrend der Arbeit Musik zu héren, werden ebenfalls als Vorziige des Home-Offices benannt.

Welche Vorteile sehen Sie bei der
Nutzung des Home-Offices?

7

weniger Stérungen durch Kollegen, Anrufe, Ldrm usw. ;
komplexe Aufgaben in Ruhe bearbeiten

Ruhe/Konzentration 86%

Arbeitswege entfallen; kein Stau / keine Parkplatzsuche;

Zeite rsparni s/Arbe ItSWGg Idnger Arbeiten; mehr Freizeit; mehr Schlaf

freie Einteilung von Arbeits- und Pausenzeiten;

zeitliche & raumliche Flexibilitat ortsunabhéngiges Arbeiten

Termine (Handwerker, Arzt, Postbote usw.) ohne Urlaubstag;

Wahrnehmung privater Termine Erledigung des Haushalts nebenbei

Kinderbetreuung; Mehr Zeit mit Familie / fiir Fernbeziehung;

Vereinbarkeit Familie & Beruf nach Schwangerschaft friiher wieder anfangen zu arbeiten

angenehmeres Arbeitsumfeld /
weniger Stress

angenehmere Atmosphdire; Freizeitkleidung; Raumklima;
Positions- und Raumwechsel; Diskretion

bessere technische Ausstattung (Monitore, Rechner, usw.) und Biirostiihle;
Kochen méglich

3%

Ausstattung/Verpflegung

Kostenersparnis 2%  Benzin; OPNV-Tickets; Verpflegung

Musik héren; kein ,auf die Finger schauen®; keine Ansteckungsgefahr; bei aufkommender

S°n5t|ge Erkrankung nicht direkt Krankheitstag zum Auskurieren notwendig; um Haustiere kiimmern

Abbildung 31.

Vorteile Home-Office (n=522; kategorisiert aus offenen Antworten; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018)
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Die meisten Nachteile im Hinblick auf das Arbeiten im Home-Office werden in einer nicht
ausreichenden Kommunikation und der fehlenden gegenseitigen Information festgestellt: Fast

die Halfte sieht Nachteile durch erschwerte Absprachen oder z. B. dadurch, dass Mitarbeiter

im Home-Office oft schwer zu erreichen sind. 43 Prozent geben an, dass die durch Home-Office
bedingte Isolation dazu flihren kann, dass Mitarbeiter vom Geschehen abgeschnitten werden,
vereinsamen und der Teamgedanke auf Dauer moglicherweise verloren geht. Mehr als ein Viertel
(27 Prozent) bewerten die Arbeitsbedingungen im Home-Office als eher schlechter, Marktforscher

scheinen beispielsweise ungern auf einen Zweitbildschirm zu verzichten. Ein Viertel sieht Probleme

in der Produktivitat durch mogliche Ablenkungsquellen oder einfach mangelnde Selbstdisziplin.

13 Prozent finden es nicht gut, wenn die Grenzen zwischen Beruflichem und Privatem zu stark
verschwimmen, und sprechen sich fiir eine klare zeitliche und raumliche Trennung aus. Manche sind
auBBerdem der Meinung, dass die Freiheit durch das Home-Office zu hdufig von einzelnen Mitarbeitern
ausgenutzt wird. Auf der anderen Seite kann auch Unmut entstehen, wenn Mitarbeiter zu Unrecht
verdachtigt werden, mit dieser Freiheit nicht verantwortungsvoll umzugehen.

Welche Nachteile sehen Sie bei
der Nutzung des Home-Offices?

Y

erschwerte Zusammenarbeit /
Kommunikation

erschwerte Absprachen; keine Anwesenheit bei Meetings; schlechtere gegen-
seitige Informationsiibermittlung; eingeschrdnkte Erreichbarkeit

Isolation / Verlust eines
Gemeinschaftsgefiihls

fehlender sozialer Kontakt; Vereinsamung; Langeweile;
keine gemeinsamen Mittagessen

fehlende Infrastruktur /
schlechtere Arbeitsbedingungen

fehlende Hard- und Software (z. B. kein Zweitmonitor; kein SPSS); langsameres Internet;
keine Zugriffe auf Netzwerke und Dateien; Nachteile bei Ausstattung/Biiromaterial

Ablenkung z. B. durch Familie und Haushalt; ldngere Pausen; Unkonzentriertheit;

geringere Produktivitat mangelnde Selbstdisziplin

Verschmelzung von
Beruflichem und Privatem

keine klare Abgrenzung privat/beruflich; stédndige Verfiigbarkeit; arbeiten,
obwohl krank; Uberstunden; weniger Bewegung

2% wird von einzelnen Mitarbeitern ausgenutzt; kann nur einer starken Vertrauensbasis funktionieren

Ausnutzen gegebener Freiheiten

latenter Verdacht des Ausnutzens 2% Missgunst untereinander bei Verdacht des Ausnutzens; Unmut bei falschem Verdacht

Abbildung 32.

Nachteile Home-Office (n=472; kategorisiert aus offenen Antworten; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018)
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"Aktuell gab es noch keinen Anlass fiir Home-Office und

ich trenne gerne Arbeits- und Wohnort. Bei meinem "Als Fiihrungskraft schwierig, da héufig Anwesenheit in
alten Arbeitgeber habe ich es ab und zu genutzt, wenn Terminen gefordert ist."

Handwerker nach Hause kamen."

"Arbeit und Privates méchte ich getrennt halten. Mochte
"Die Arbeit ist 15 Minuten von Wohnstdtte entfernt, zu Hause nicht an die Arbeit denken."
daher ist es einfach, ins Biiro zu fahren. Im Biiro habe ich
alles bereitliegen."

"Eigener Chef findet es nicht gut und zeigt/sagt es
deutlich. Daher traut man sich nicht, es in Anspruch zu
"Arbeite lieber in strukturierter Biiroumgebung mit nehmen, da es auf Ablehnung stof3t."
direktem Kollegen-Austausch und uneingeschrdnktem
Zugriff auf relevante Ressourcen."

"Nutze ich in seltenen Fdllen. Wird oft nur als Méglichkeit
gesehen, auch (iber die Arbeitszeiten hinaus zu arbeiten

"Habe von zu Hause nur Zugriff auf meine Mails, nicht und nicht dazu, zur Work-Life-Balance beizutragen.”
aber auf das Netzwerk, um auf Dateien/Ordner zuzugrei-

fen. Da aufSerdem vom privaten Heimcomputer gearbeitet

werden muss, fehlen wichtige Programme wie SPSS."

"Ich bin gerne zusammen mit meinen Kollegen im Biiro, anstatt
alleine zu Hause vor dem PC zu sitzen. Aufserdem brauche ich die
Flexibilitdt gerade noch nicht; wenn spdter einmal Kinder da sind,
wird sich das sicher dndern."

"Meine Vorgesetzte sieht es dufSerst ungern. Es ist zwar
maglich, im Unternehmen aber gar nicht gern gesehen.
Erfordert einen komplizierten Genehmigungsprozess fiir

HO-Tage / miissen also lange im voraus geplant werden." "Ich mag den Kontakt mit den Kollegen und befiirchte,
dass ich zu Hause - mittelfristig - nicht die gleiche

Arbeitsleistung erbringe wie im Biro."

"Kein eigenes Arbeitszimmer vorhanden, aber zwei Kinder.

Zudem bendtigen die Projekte die enge Abstimmung mit "Geringer Datenschutz sowie
dem Team." fehlende technische Sicherheit"

Griinde fir Verzicht auf Home-Office (n=91; Befragte, deren Arbeitgeber die Méglichkeit zum Arbeiten im
Home-Office anbietet; Beispiele aus offenen Antworten; Datenbasis: 2018)
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Der Vergleich derjenigen, die zumindest gelegentlich im Home-Office arbeiten
(Nutzer), mit denen, die trotz der angebotenen Maoglichkeit darauf verzichten
(bewusste Nicht-Nutzer), zeigt: Die Produktivitat im Home-Office wird sehr
unterschiedlich eingeschatzt. 46 Prozent der Nutzer geben an, dass sie zu Hau-
se produktiver als im Bliro arbeiten; nur 23 Prozent sagen, dass sie dort weniger

produktiv arbeiten. Bei den Nicht-Nutzern hingegen ist es gerade einmal ein Flinf-
tel, das von mehr Produktivitat ausgehen wiirde. Die Halfte der Nicht-Nutzer hin-
gegen denkt, dass sie in den privaten Raumlichkeiten unproduktiver arbeiten wiirde.
Jeweils etwa ein Drittel der beiden Gruppen denkt, dass es keinen

Unterschied in der Produktivitat gibt / geben wiirde.

Hand aufs Herz: Wie produktiv ar-
beiten Sie Ihrer eigenen Einschdtzung
nach im Home-Office im Vergleich zur
Arbeit im Biiro Ihres Arbeitgebers?

B viel weniger produktiv [ etwas weniger produktiv gleich [ etwasproduktiver [l viel produktiver

Abbildung 34.

Einschitzung: Produktivitit im Home-Office Was denken Sie: Wie produktiv wiirden Sie

Nutzer vs. bewusste Nicht-Nutzer (n=624; lhrer eigenen Einschdtzung nach im Home-

Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018) Office im Vergleich zur Arbeit im Biiro lhres
Arbeitgebers arbeiten?
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Ein groRer Anteil der Befragten (78 Prozent) bekommt vom Arbeitgeber die Méglichkeit eingeraumt,
im Home-Office zu arbeiten - hier unterscheidet sich das Angebot in den Instituten und Unterneh-
men auf Auftraggeberseite nicht. Flexible Arbeitszeitmodelle gibt es ebenfalls bei beiden Befragungs-
gruppen haufig. Bei anderen Mal3nahmen, die zu einer guten Work-Life-Balance beitragen, stecken die

Institutsmarktforscher im Vergleich jedoch teilweise deutlich zuriick. In den Bereichen Gesundheitsfor-
derung, Vereinbarkeit von Familie und Beruf sowie Fortbildung scheinen die betrieblichen Marktforscher
insgesamt besser geférdert zu werden. Die Moglichkeit, ein Sabbatical wahrzunehmen, erhalten weniger
als ein Flinftel der Institutsmarktforscher, bei den betrieblichen sind es immerhin 38 Prozent.

78%

Home-Office 78%

flexible Arbeitszeitmodelle
72%

bezahlte Fortbildungsméglichkeiten

gesundheitsfordernde Angebote

Sabbatical

bezahlte Zeit fir Fortbildung (Bildungsurlaub)
37% . Institutsmarktforscher

familienférdernde Angebote

(z. B. Kinderbetreuung) 38%

. betriebliche Marktforscher
Sonstige

Keine

Abbildung 35.

Vom Arbeitgeber angebotene MaBnahmen zur Férderung der Work-Life-Balance (n=606; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018)

Die befragten Marktforscher, die gelegentlich oder regelmaBig im Home-Office arbeiten, erhalten
zu 84 Prozent vom Arbeitgeber einen PC oder Laptop und hiufig (58 Prozent) auch die entsprechen-

den Zuginge zum Firmennetzwerk. Uber ein Firmenhandy kann sich die Halfte freuen. Eine Unter-
stlitzung durch andere Arbeitsmittel wie beispielsweise technische Gerate, ein
Festnetztelefon oder Bliromaterial sind eher uniiblich.

PC/Laptop 84%

Zugang zum Firmennetzwerk

Firmenhandy

sonstige technische Gerate
(z. B. Drucker, Scanner, Faxgerat, Aktenvernichter)

Blromaterial
(z. B. Schreibutensilien, Taschenrechner, etc.)

Tablet

Festnetztelefon

Mobiliar; Verpflegung; Toilettenpapier

Internetanschluss
Sonstige
9%

Keine

Abbildung 36.
Unterstltzung des Arbeitgebers durch Arbeitsmittel fiir das Home-Office (n=510; Befragte, die
die Méglichkeit des Arbeitens im Home-Office in Anspruch nehmen; Datenbasis: 2018)
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Nach dieser Bestandsaufnahme der Gehilter und der Bedeutung von Work-Life-Balance in der Marktfor-

schungsbranche, werfen wir nun einen Blick Giber den Tellerrand. Und da hat die Arbeit auch in Zukunft einiges

fur uns aufgetischt. Fiihrungsstile die sich dndern - und die Kompetenzen der Arbeitnehmer gleich mit. Diese

dirfen und missen Gbrigens auch in Zukunft sehr menschlich sein. Und natdirlich hilft auch hier die Forschung,

um die Herausforderungen zu bewiéltigen. Lesen Sie selbst.

Lars Vollmer: Zu Beginn der Ant-
wort: Ich war absolut zufrieden mit
meinem Gehalt. Denn es orientier-
te sich an der Wertschépfung des
Unternehmens und meinem Anteil
bzw. dem Anteil meiner Kollegen
daran. Ich glaube, dahinter steckt
beilhnen aber die Frage: Kannsolch
ein System funktionieren, in dem
die Mitarbeiter ihr Gehalt bestim-
men? Und auch dazu kann ich nur
sagen: Ja, tut es! Es ist deswegen
keinesfalls fir jedes Unternehmen
zwingend besser. Aber es ist in je-
dem Fall einem System mit individu-
eller Zielverglitung weit iberlegen.
Allerdings mussen Sie berticksich-

tigen, dass dieses Verglitungssys-
tem bei der Vollmer & Scheffczyk
GmbH eingebettet war in ein um-
fangreiches und in sich schliissiges
Organisationssystem. Da nur den
Faktor Gehalt rauszupicken, ist
nicht aussagekraftig. Wir hatten
zum Beispiel auch keine Budgets,
keine Abteilungen, stattdessen
Kundenteams, Fokussierung auf
Kundenzufriedenheit statt Umsatz.
Das Gehalt war nur ein Element,
nur die Spitze des Eisbergs. Dass
jeder es individuell festlegen konn-
te, hat sehr gut in unser Modell ge-
passt - es gibt aber bestimmt Tau-
send andere Modelle, die in einem
anderen Gesamtkonstrukt ebenso
Sinn ergeben.

Lars Vollmer: Diese Frage kann und
mdchte ich so nicht beantworten,
denn sie schiirt lediglich Ressen-
timents. Gerechtigkeit ist ein voll-
kommen individuelles Gefilihl. Was
ich als gerecht empfinde, darliber
wird der Nachste die Nase rimp-
fen und ein Dritter mir zustimmen.
Deshalb ist die pauschale Antwort,
ab wann eine Gehaltshoéhe und wel-
che Differenzen noch gerecht sind,
aus meiner Sicht unmoglich.

Aus gesellschaftlicher Sicht fallt mir
natlirlich durchaus auf, dass alle
Jobs, in denen die Menschen etwas
fur andere tun und helfen, pflegen
oder betreuen, auf der Gehaltsebe-
ne scheinbar wenig wert sind. Aber:
Aus der wirtschaftlichen Perspek-
tive macht eben niemand Gehilter.
Ein Gehaltsniveau hat keinen Au-
tor, den wir anprangern kénnten.
Sie kénnen die Unterschiede nur
beobachten wie das Wetter. Das
zeigt sich auch an den immer mal



wieder auftauchenden politischen
Versuchen, hier einzugreifen. Die
Mindestlohndebatte hat auch nicht
dazu gefiihrt, dass die Gehilter ins-
gesamt steigen.

Chancengleichheit herzustellen, ist
erstrebenswert und meines Erach-
tens erreichbar. Lohngerechtigkeit
ist hingegen eine Utopie. Allein
schon, weil die Menschen und ihre
Bediirfnisse so unterschiedlich sind.

marktforschung.de: Zufriedene Mit-
arbeiter erbringen bessere Leistungen.
Woran erkennt der Arbeitgeber, dass
seine Mitarbeiter gern fiir ihn arbei-
ten?

Lars Vollmer: Verzeihen Sie, aber
die Kausalitat, dass zufriedene Mit-
arbeiter bessere Leistungen erbrin-
gen, ist eine vollig unbeweisbare
Behauptung. Diese Unterstellung
halte ich fiir zu trivialisierend bzw.
sie ist vielleicht sogar falsch. Die
Denkrichtung kénnte ja auch sein:
Erbringen Mitarbeiter héhere Leis-
tungen, dann werden sie zufriede-
ner.

Diese Trivialisierung halte ich fir
gefdhrlich. Daraus entstehen Bene-
fits wie Ballebader und Klettergar-
tenausfliige, aber noch lange kei-
ne bessere Arbeit und auch keine
zufriedeneren Mitarbeiter. Denn
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Mitarbeiter arbeiten unterm Strich
nicht fir Chefs. Sie wollen sinnstif-
tend, also wirksam arbeiten, ohne
dabei durch sinnfreie Manage-
ment-Praktiken standig von der
Arbeit abgehalten zu werden. Sonst
werden sie auch mit Klettergarten
& Co. nicht zufrieden.

Ich méchte dem Gedanken daher
eine andere These entgegenstellen:
Mitarbeiter sind zufrieden, wenn
sie Wertschopfung und Wirkung
fir andere erzielen kdnnen.

Damit meine ich nicht, dass sie
gleich die Weltrettung herbeifiih-
ren missen, um zufrieden zu sein.
Auch zufriedene Kunden und ein
gutes Produkt - und sei es noch so
profan - kénnen Wirkung erzielen.
Wenn die Mitarbeiter also merken,
dass sie dem Kunden einen echten
Nutzen erbringen, das ist sinnstif-
tende Arbeit.

marktforschung.de: |hr aktuelles
Buch trdgt den Titel: ,Wie sich Men-
schen organisieren, wenn ihnen keiner
sagt, was sie tun sollen“. Welche Er-
fahrungen haben Sie mit diesem Mo-
dell der Selbstorganisation gemacht?

Lars Vollmer: AuRerst gute, im be-
ruflichen wie im gesellschaftlichen
Kontext. Denn in vielen Fallen bil-
den sich gute Mannschaften ganz

automatisch durch Anlagerung an
einen initialen Kern. Denken Sie
nur an ein Beispiel aus Hollywood:
,Ocean’s Eleven” von Steven Soder-
bergh. Ein frei zuganglicher Lehr-
film fir moderne Organisationen,
wenn Sie mich fragen. Da steht am
Anfang ein erfahrener Dieb, der die
Idee fir einen ganz grofRen Raub-
zug hat. Um diese Aufgabe durch-
zuflihren, sucht er sich eine Mann-
schaft aus Komplizen zusammen.

Die Komplizen verbiinden sich, be-
vor der Coup losgeht. Sie tiifteln ge-
meinsam an den Details und Gben
und bereiten sich vor. Sie erfillen
also gemeinsam eine bestimmte
Aufgabe komplett, mit allem, was
dazugehort, das ganze Paket. Sie
machen eben nicht nur einen funk-
tionalen Job wie etwa Einkauf oder
Produktion oder Kundenservice,
sondern sie integrieren alle Wert-
schopfungsteile der aus Sicht des
Kunden vollstandigen Leistung.

Erst dann geht es los. Und sie blei-
ben zusammen, bis die Aufgabe er-
ledigt ist. Ganz am Schluss wird die
Beute geteilt. Es werden also nicht
etwa spezielle Teilaufgaben out-
gesourct. Sondern alle machen ge-
meinsam alles, von Anfang bis Ende.
Jeder Ubernimmt verschiedenste
Rollen. Und wenn der Coup schief-

Lars Vollmer, Jahrgang 1971, promovierter Ingenieur und Honorarpro-
fessor der Leibniz Universitat Hannover, ist Unternehmer, Bestsellerau-
tor und Begriinder von intrinsify, dem gréten offenen Thinktank fiir die
neue Arbeitswelt und moderne Unternehmensfithrung im deutschspra-

chigen Raum. Er lehrt an mehreren Universitaten und Instituten und ist
gefragter Redner auf internationalen Kongressen und Unternehmensver-
anstaltungen. Er spielt Jazz-Piano, trinkt gerne Weltklasse-Kaffee und
lebt in Barcelona. Sein aktuelles Buch: ,Wie sich Menschen organisieren,
wenn ihnen keiner sagt, was sie tun sollen®.
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geht, sind alle dran. Nicht nur einer.
Das gemeinsame Risiko schweif3t
genauso zusammen wie die ge-
meinsame Chance. Alle Komplizen
wissen: Wenn wir gut aufeinander
aufpassen, wenn wir alle so gut, wie
wir kdnnen, miteinander und flrein-
ander arbeiten, dann sind wir sicher,
dann misste es funktionieren.

Dementsprechend grof3 ist die
Ernsthaftigkeit bei der Arbeit in so
einer selbst organisierten Mann-
schaft. Unmotivierter Dienst nach
Vorschrift ist undenkbar und wiir-
de sofort einen riesigen Arger un-
ter den Komplizen auslésen. Alle
hangen sich rein! Das klappt nicht
in einem hierarchischen Modell mit
Chef, in dem die einzelnen Teilneh-
mer auf Ansage von oben funktinie-
ren mussen.

Lars Vollmer: Da fillt meine Ant-
wort etwas radikaler aus: Manage-
ment braucht es heute nicht mehr.
Unternehmen mdissen sich |6sen
von den Denkiiberbleibseln und Ri-
tualen des Industriezeitalters, von
ihrem alten und verstaubten Ma-
nagement-Instrumentarium.

Es geht nicht darum, Management
,anders“ zu machen oder zu Giberarbei-
ten. Management muss schlicht weg.
Insbesondere in hochgradig dynami-

schen Markten brauchen Sie heut-
zutage Selbstorganisationsmodelle.
Die alten Modelle kdnnen Sie nur in
Branchen beibehalten, in denen die
Wertschopfung noch statisch und
linear ablauft. Und das sind die we-
nigsten.

Lars Vollmer: Die Lorbeeren méch-
te ich gar nicht einheimsen. Denn
gekommen bin zu der Erkenntnis
nicht ich, sondern das Thema ist
seit Jahrzehnten ausgiebigst wis-
senschaftlich erforscht. Reinhard
Sprenger hat es dann auch in den
Achtzigern in ,Mythos Motivation"
popularwissenschaftlich abgehan-
delt. Die Erkenntnis an sich moéchte
ich jedoch vehement verteidigen.
Denn Boni und Benefits machen kei-
ne guten Mitarbeiter. Das gangige
Bonussystem unterliegt zwei grund-
legenden Denkfehlern. Zum einen ist
Leistung nie individuell zurechenbar.
Die Leistung einer komplexen Wert-
schopfungsorganisation ist stets
emergent und entsteht immer im
Zusammenwirken vieler Personen.
Deshalb kann und darf in mei-

nen Augen auch das Mes-
sen und Belohnen von Leis-
tung nicht individuell erfolgen.

Zum anderen motivieren Boni die

Mitarbeiter nicht zu Hochstleistun-
gen - sondern eben dazu, Wege zu
finden, damit sie ihren Bonus be-
kommen. Selbst wenn das auf Kosten
der Wertschépfung, des Unterneh-
mensgewinns oder gar der Ethik geht.
Dahinter steckt kein boser Wille,
sondern eine zutiefst menschliche
Reaktion: Wenn wir in ein System hi-
neingedrangt werden, versuchen wir,
es uns zunutze zu machen.

Lars Vollmer: Dem wirde ich sa-
gen: Hore auf keinen Karrieretipp,
den irgendein anderer in ein Dossier
schreibt! Die Glaubenssatze,dieesda
Uber den einen und einzig und allein
richtigen Karriereweg gibt, sind so
abgriindig, die méchteich gar nichter-
ben. Und sie suggerieren, dass diese
Denkmuster universell gliltig waren.
Auch meiner Tochter sage ich im-
mer: Hor nicht auf scheinbar univer-
sell glltige Ratschlage - nicht mal
auf meine.

Lars Vollmer: Ich wei gar nicht
mehr, ob es ein Tipp oder eine Er-
kenntnis war: In mir reifte nach eini-
gen Jahren im Beruf der Entschluss,
dass ich mir aussuchen mochte, mit
wem ich zusammenarbeite. Das ge-
lingt mir jetzt schon, seit ich 29 bin.
Und es ist groRartig!



Hand aufs Herz: Was ist Ihr Traum-
modell einer idealen Lebensgestal-
tung?

Eine 20-Stunden-Woche bei glei-
chem Gehalt plus doppeltem Ur-
laub?

Ein Leben als Surf-Lehrer auf
Hawaii?

Als Professorin wirken kénnen?

Als Vorstand eines DAX-Kon-
zerns gestalten kénnen?

Als Bezieher/in eines bedin-
gungslosen Grundeinkommens zu
leben?

Sich als Kiinstler oder Schrift-
stellerin verwirklichen kénnen?

Egal, welche Losung Sie wahlen
wulrden, Sie stellen sich damit
vor, mit der einen oder anderen
Variante zufrieden oder viel-
leicht sogar gliicklich zu werden.
Damit sind wir bei der Antwort
auf ein ganzes Fragenbiindel des
modernen Zeitgeistes angelangt,
welches viele Menschen in der
wohlhabenden westlichen Welt
bewegt.

Was ist ein gutes, ein erfilltes, ein
gesundes Leben? Wie will ich mei-
ne Zeit gestalten? Was macht mich
zufrieden oder gar gliicklich?

Was frither der Lockruf des Goldes
war, ist heute die Frage nach der
Work-Life-Balance.
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Ist es Geld, Gesundheit oder die
Anerkennung flir meine Leistun-
gen? Ist es die Erfahrung, geliebt
zu werden? Oder eine Tatigkeit,
die mich erfillt? Das individuelle
Bedurfnisprofil ist (fast) so unter-
schiedlich wie unsere Fingerab-
driicke. Daher gibt es auch keine
Gllcks- oder Balance-Formel fir
alle. Und schon gar kein Glicksre-
zept als Instant-Lésung. Man muss
nicht unbedingt den Gliicks- und
Flow-Forscher Mihdly Csikszent-
mihalyi gelesen oder mit ihm ei-
nen Kaffee getrunken haben, um
spliren zu kénnen, was flr einen
selbst wichtig ist: Aufmerksamkeit
genlgt. Oder Achtsamkeit. Oder
Selbstreflexion. Antworten gibt
es viele. Empfehlungen von Philo-
sophen auch. Und illusionistische
Vorstellungen von Unzufriedenen
ebenfalls. Keine Antwort stellt
alle Menschen zufrieden. Korper-
bewusste Sonnenanbeter finden
anderes fantastisch als Nachdenk-
liche, die es bedauern, nicht geni-
gend Zeit fir das Familienleben zu
haben. Was Muscle-Shirt-Trager
befriedigt, muss Hausmitter nicht
unbedingt zufriedenstellen.

Gllck entsteht dann, wenn wir uns
vergessen und in einem Zustand
oder einer Tatigkeit vollstandig
aufgehen. Das kann der Zielzu-
stand buddhistischer Entrickung
sein, das kann sein, das entschei-
dende Tor gemacht zu haben, eine
nobelpreiswiirdige Formel ge-
funden zu haben, ein fesselndes
Buch zu lesen oder im Garten zu
arbeiten. Wenn wir das in unse-
rem Alltag hin und wieder erleben,
kénnen wir uns gliicklich schatzen.
Wenn nicht, sollten wir iberlegen,
wie wir das Beste aus dieser Tatig-
keit machen kénnen, um zufrieden
zu werden.

Die Suche nach der Work-Life-
Balance erinnert an den Artisten
auf dem Hochseil, der nur mit
auBerster Konzentration, gro-
Ber Ruhe und ohne hektische
Bewegungen die Balance hal-
ten kann. Wissend, wohin er will,
mit groler Klarheit im Hinblick
auf seinen Korper und auf seine
innere Befindlichkeit achtend.
Spatestens seit Abraham Maslow
wissen wir: Zufrieden bin ich,
wenn ich so leben und handeln
kann, dass ich meine wesentlichen
Grundbediirfnisse befriedige, also
wenn ich

das Geflihl der duRBeren Sicher-
heit sowie der Sicherheit eines un-
gefahrdeten Arbeitsplatzes habe,

kérperlich fit bin, mich gut er-
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nahre, ausreichend schlafe, meine
Sexualitat befriedigt erlebe, mich
gesund halte und spirbar (ber
Energie und Kraft verfiige,

o Geborgenheit und Zuwendung
von mir wichtigen Menschen erle-
be, Liebe und Zuneigung sowie An-
erkennung fiir mein Sosein erhalte,

o soziale Akzeptanz erfahre, ge-
schatzt und respektiert werde,

¢ mich selbst entfalten kann und
ich ausleben kann, was in mir
steckt und mich vorantreibt,

o Leistung vollbringe, etwas errei-
che oder erreicht habe, worauf ich
stolz bin,

o existenziell gesichert bin, also
meinen Lebensunterhalt verdiene,
ein Dach Giber dem Kopf habe und
materiell abgesichert bin.

Die Verwirklichung dieser Bedurf-
nisse ist hochst individuell, wie
es Maslow populdr und Remo H.
Largo noch einmal aktuell fir die
menschliche Entwicklung darge-
stellt haben. Jeder erlebt diese Re-
alisierung anders: Bei leiser Musik
in einer Hangematte schaukeln,
unter komplexen Anforderungen
ein Projekt erfolgreich beenden
oder auch im Urlaub einen halben
Tag arbeiten und den Rest des Ta-
ges genussvoll und der Umwelt

zugewandt das Leben in all seinen
Facetten erleben.

Spielen kulturelle
Unterschiede eine Rolle?

Nicht nur Individuen, sondern so-
gar ganze Regionen und Lander
unterscheiden sich in ihrer Ar-
beits- und Lebensgestaltung. In
Japan z. B. entstand vor Jahren ein
familidres Problem, als die Fiinf-Ta-
ge-Woche eingefiihrt wurde. Die
Manner standen ihren Ehefrauen
in den relativ kleinen Wohnrau-
men samstags buchstablich im
Weg. Ein anderes Beispiel sind die
japanischen Rentner, die haufig
immer noch fir ihren ehemaligen
Arbeitgeber arbeiten. Das Gefiihl,
gebraucht zu werden, erfillt die-
se Menschen mit Zufriedenheit.
Neben Fons Trompenaars war es
Geert Hofstede, der in umfangrei-
chen Studien verschiedene rele-
vante Kultur-Dimensionen identi-
fizierte:

1. Ich oder Wir?

In Asien herrscht traditionell eine
Kultur der Orientierung an der Ge-
meinschaft. Im Westen ist das eher
umgekehrt: Wir versuchen, unsere
individuellen Interessen vor al-
les andere zu stellen. Was hat das

mit lhrer persénlichen Work-Life-
Balance zu tun? Wenn sie wissen,
ob sie der ,Ich*- oder der ,Wir“Typ
sind, kénnen sie ihren Bedrfnis-
sen (s. 0.) besser gerecht werden.

2. Die Zeitperspektive: ,Heute
das schnelle Gliick” vs. ,Was
bleibt von mir?“

Hier ist die Bedeutung von Tradi-
tion und langfristiger Perspektive
gemeint. Europder und Nordame-
rikaner leben mehr im Hier und
Jetzt. Die innere Zeitschiene hat
im Westen einen deutlich kirze-
ren Horizont. Inwieweit schauen
Sie voraus, um zu wissen, ob Sie auf
dem richtigen Weg zu einer ausge-
wogenen Lebensgestaltung sind?
Fehlt Ihnen etwas zu lhrer Zufrie-
denheit?

3. Genuss oder Selbstbeherr-
schung?

Ein weiterer Aspekt ist die Zu-
rickhaltung im Ausdricken und
Ausleben von eigenen Wiinschen
und Bedrfnissen. Walter Mischel
hat gezeigt, dass die Fahigkeit, die
Erfillung eines Wunsches aufzu-
schieben, ein wichtiger Faktor fir
den Erfolg im Leben und den posi-
tiven Umgang mit Enttduschungen
und Stress ist. Kénnen Sie kurz-
fristig verzichten, um langfristig
erfolgreich und zufrieden zu sein?
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4. Mit Unsicherheit leben?

Wie viele Versicherungen haben
Sie abgeschlossen? Was trifft flr
Sie zu: ,No risk - no fun!“ oder eher
»auf Nummer sicher gehen“? Wel-
che materiellen und emotionalen
Sicherheiten benétigen Sie, um im
inneren Gleichgewicht zu sein?

5.Es lebe der (kleine) Unterschied!

In skandinavischen Landern wird
dieweibliche Rolle weniger deutlich
von der mannlichen unterschieden.
Hier ist die Gleichberechtigung am
weitesten verbreitet: Manner erle-
digen ofter als anderswo den Haus-
halt und Frauen machen Karriere.

Wie sieht |hre Wunsch-Rolle im
idealen Lebensentwurf aus? Brau-
chen Sie mehr Arbeit oder mehr
Privatleben und Freizeit, um sich
ausbalanciert zu fiihlen?

6. Hierarchisches Denken: Wer
trifft die Entscheidung?

Was mogen Sie eher: Wenn lhnen
gesagt wird, was Sie tun sollen,
oder wenn Sie selbst entscheiden
kénnen, was gemacht wird? Wie
viel Verantwortung empfinden Sie
als Ballast, wie viel als Herausfor-
derung? Wann ist die Waage flir Sie
austariert?

Zu viel? Zu wenig? Oder ist es aus-
gewogen? Es geht darum, das rich-
tige Mal3 zu finden. Nicht ,entwe-
der - oder®, sondern ,in welcher
Qualitat?“. Wir kennen beides: ne-
gativen (Dis-)Stress und positiven
(Eu-)Stress. Was wir immer wieder
auf hochst unterschiedliche Art und
Weise suchen, ist der als abwechs-
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lungsreich, angenehm, prickelnd,
herausfordernd und vitalisierend
empfundene Reiz. Ob die Achter-
bahn-Fahrt, der sportliche Wett-
kampf, der neue Job oder die neue
Partnerschaft - alles dies ist (posi-
tiver) Eustress. Daher muss die Fra-
ge nicht lauten, ob mir der Stress
etwas ausmacht, sondern wie ich
mich gestresst am besten fiihle.

Eustress wollen wir, Disstress soll-
ten wir meiden. Deshalb: Denken
Sie an den alten Griechen Epiktet:
Der dachte kurz und richtig: ,Es
sind nicht die Dinge an sich, die uns
belasten.

Es ist unsere Sicht der Dinge! Also:
Wenn ich mich als handlungsfihig
erlebe, werde ich andere Strategien
wahlen und konsequenter umsetzen,
als wenn ich mich als Opfer meiner
Lage betrachte und mich bedaure.
Die wahrgenommene ,Selbstwirk-
samkeit” ist eine zentrale Vorausset-
zung fir situative Problemlésungen
- wie eine konstruktive Lebensge-
staltung Gberhaupt.

Ist Ihr Glas noch halb voll oder be-
reits halb leer? Sie sind selbst ,lhres
Gliickes Schmied"“. Ubernehmen Sie
die Verantwortung fir lhr Leben,
bevor es ein anderer tut!

Also priifen Sie, was fir Sie wich-
tig ist: Die Grundsatzfrage heil3t
eben nicht: ,Leben Sie, um zu arbei-
ten, oder arbeiten Sie, um zu leben?”
Vielmehr ist Arbeit eine potenzielle
Quelle von Eustress und positiven
Lebensinhalten: Es kommt darauf
an, welche Maoglichkeiten Sie sich

schaffen. Wer soll es denn sonst fir
Sie tun?

Die Frage heil3t: Wie gestalte ich
meine Arbeit und mein Leben, um
zufrieden zu sein?

Rufen Sie mal Ihre Psyche an oder
kontaktieren Sie Ilhren Korper:
Sprechen die beiden noch mit Ih-
nen? Gehe zurick auf Los: Was ist
Ihr ideales Lebensmodell? Sind Sie
sicher, dass Sie zu lhrer aktuellen
Lebensgestaltung heute noch ,Ja“
sagenwulrden? Was miissen Sie ver-
andern, um lhren Lebensentwurf
umzusetzen? Und wann fangen Sie
mit der Umsetzung an?

Autor: Dr. Uwe Boning
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Die Arbeitswelt ist der mit Ab-
stand starkste Spiegel unserer
Gesellschaft, wenn es darum geht
zu beobachten, wie wir Menschen
uns selbst, unser Zusammenleben
und unser Wirken betrachten. Nir-
gendwo zeigt sich die Angst vor
der Zukunft so stark wie am Ar-
beitsplatz und zugleich verbringen
wir an keinem Ort mehr Zeit als
genau dort.

,Die Arbeitswelt ist im Umbruch” -
keine Konferenz, auf der man nicht
diesen Satz hort. Doch was bedeu-
tet dies fur uns als Menschheit.

Vor 20 Jahren war es (blich, von
der sicheren Ausbildung und vom
lebenslangen Job zu sprechen.
Heute gibt es keinen Konzern
mehr, in dem eine Flhrungskraft
dem Mitarbeiter eine Jobgaran-
tie bis zur Rente geben kann. Wer
heute in Europa die Schule been-
det, hat bis zur Rente in der Regel
Uber zehn Anstellungsverhaltnis-
se. Auf eine Arbeitszeit von 40 bis
50 Jahren kommt also alle vier bis
finf Jahre ein Jobwechsel. Das
sind die Zeichen einer dynami-
schen Welt. Die Menschen sind
jetzt gefordert, die Veranderungs-
kraft, die inihnen steckt, zu nutzen.
Auch die viel besungene Rente als

Ziel, die uns nach der Arbeitswelt
endlich die Moglichkeit gibt, unser
Leben zu genieBen, ist Teil einer
Vergangenheit. Ja, unsere Jugend
wird hochstwahrscheinlich eine
Rente erhalten, jedoch nicht in der
Hohe und Art und Weise, wie ihre
Grofl3eltern-Generation dies noch
erlebt hat.

Nilchtern betrachtet, existieren
die drei groRRen Sicherheitsfunda-
mente der Vergangenheit - eine
sichere Ausbildung, ein lebens-
langer Arbeitgeber und eine gute
Rente - nicht mehr.

Was heute mehr denn je zahlt, ist
die Erkenntnis, dass Sicherheit
nicht mehr in der duBeren Welt
beim Chef oder beim Staat zu su-
chen ist, sondern bei uns selbst:
bei unseren Potenzialen, Starken
und Traumen, die uns Menschen
seit den Tagen unserer Kindheit zu
dem gemacht haben, wer wir sind.

Wir Menschen haben das Recht,
Kinder in die Welt zu setzen, dir-
fen Regierungen wahlen und mit
Gber hundert Sachen auf der Au-
tobahn fahren. Am Arbeitsplatz
verlieren wir jedoch viele unse-
rer Entscheidungsfreiheiten.Wir
sind eine Jobposition und haben
eine Job-Description umzusetzen.
Selbst der Zeitpunkt, wann wir frei
haben, liegt in den Handen einer
anderen Person.

Wir setzen also um, was erwartet
wird. Das hat in der Vergangenheit
auch gut funktioniert, da es jeman-
den gab, der die Richtung vorge-
geben hat. Dank des Wachstums
durch die Industrialisierung haben
wir unglaublichen Wohlstand er-
reicht und dafiir unsere Lebenszeit
gegen Lohn eingetauscht.

Vor der Industrialisierung war
der Grof3teil der Deutschen und
Osterreicher selbststindig tatig.
Erst durch die Fabriken wurde es
notwendig, Menschen ,managen”
zu konnen. Fixe Arbeits- und Ur-
laubszeiten sind nicht angeborene
Wiinsche, wir haben es so gelernt.

Wirden wir Menschen nicht nur
knappe 80 bis 90, sondern 400
Jahre alt - wir kénnten uns sogar
noch daran erinnern, dass die Art
und Weise, wie wir heute Arbeit
definieren, nicht immer so war.
Die Industrialisierung hat uns auch
unglaublich schéne Geschenke
bereitet, die wir heute reflektiert
durch unseren Wohlstand und un-
sere Zivilisation erkennen kénnen.
Aber die Wirtschaft ist im Um-
bruch.

Wo friher in Unternehmen eine
Fihrungsriege wusste, wie die
Zukunft auszusehen hat, rauchen
heute die Kopfe hinsichtlich der
Komplexitat einer globalisierten
und zudem hoch digitalisierten
Welt, in der ein Anbieter aus China



mit einem Zehntel der Belegschaft
dem deutschen Vorzeigekonzern
gefahrlich werden kénnte.

Chefs der alten Denkschule des
,Mitarbeiter sollen machen, nicht
denken degradieren sich selbst
zum Bottleneck des Zukunfts-
wachstums. Wer am Tisch sitzt
und denkt, er wisse, wie es lauft,
beschneidet alle anderen Kopfe
am Tisch ihres Potenzials, ihrer
Sichtweisen und verhindert die
Moglichkeit, Losungen aus mehre-
ren Blickwinkeln zu betrachten.

Was es heute braucht, ist eine
Haltung, bei der der klassische
Chef auf Augenhohe agiert und
zum Coach wird. Ahnlich einem
FuBballtrainer liegt die neue Fiih-
rungsaufgabe darin, die eigenen
Spieler in ihren Starken zu kennen
und diese genau dort einzusetzen,
wo sie optimal aufspielen kénnen.

Der Chef gibt Strategien vor,
schwort die Mannschaft gemein-
sam auf das Spiel und die ganze
Saison (Geschéftsjahr, Vision, Mis-
sion) ein und achtet darauf, dass
alle wissen, wohin die Reise geht.
Doch dann lasst er diese auf dem
Spielfeld machen. Er steht dane-
ben, beobachtet, erkennt Muster.
Bei Bedarf trifft er personelle Ent-
scheidungen. Und selbst wenn der
entscheidende Elfmeter ansteht,
bei dem es um alles oder nichts
geht, |3sst er seinen besten Spieler
schieBen - er tritt nicht selbst an,
auch wenn er vor einiger Zeit ein-
mal ein WeltklassefuBBballer war.
Der Coach ist die Fihrungskraft,
der es ein ehrliches Anliegen ist,
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die Mannschaft wachsen zu se-
hen und von der Seitenlinie aus ihr
Wachstum zu férdern.

Dieser Fihrungsstil gelingt jedoch
nur, wenn man die Haltung vertritt,
dass jeder Mensch ein Potenzial
hat, das an einer entsprechend ge-
eigneten Stelle sinnvoll und nutz-
bringend eingesetzt werden kann.
Wer denkt, dass es Mitarbeiter
gibt, ,die wollen®, und eben welche,
»die nicht wollen®, der sieht die Zu-
kunft nur in Schwarz oder Weil3.

Um diese Einstellung zu errei-
chen, hilft es, sich klar zu machen,
dass jeder Mensch am Tag seiner
Geburt nicht wusste, dass es sei-
ne Muttersprache und das Gehen
auf zwei Beinen gibt. Beide Fahig-
keiten gehoéren laut Forschung zu
den schwierigsten Dingen, die wir
Menschen lernen.

Die Muttersprache ohne Grund-
wortschatz aus dem Nichts heraus
in Rekordzeit zu lernen und beim
JTraining” fur das aufrechte Gehen
als Baby taglich 50 bis 100 Mal
hinzufallen, bedarf einiger Fahig-
keiten, die wir heute mehr denn je
in Organisationen brauchen:

intrinsische Motivation
Fehlerkultur
Hartnackigkeit
Neugier

Fakt ist, dass kein Mensch jemals
aufgegeben hat, die wichtigsten
Dinge, die wir zum Leben und
Uberleben brauchen, zu lernen.
Obwohl es unbekannt und mih-
sam war. Und daran missen wir
uns heute im Personalwesen und
in der Fihrung wieder erinnern.

Dann kénnen wir die Kompeten-
zen der Mitarbeiter nutzen, um
mit unseren Organisationen Ant-
worten auf die Fragen der Zukunft
zu finden.

Die Frage ist zum Beispiel nicht, ob
Home-Office oder nicht, die Fra-
ge ist: Kénnen wir es uns leisten,
unsere Mitarbeiter nicht so ein-
zusetzen, wie sie als Mensch am
besten agieren kénnen? Macht es
wirklich Sinn, Home-Office nicht
zu erlauben, nur weil wir meinen,
dass dann unsere Mitarbeiter z. B.
um 20 Prozent weniger produktiv
sind? Kénnen wir es uns leisten,
die Mitarbeiterzufriedenheit nicht
zur wichtigsten KPI zu ernennen,
wenn wir doch an ihr erkennen,
wie gut unsere Struktur fiir die Zu-
kunft geriistet ist?

Sind wir ehrlich, wissen wir, dass
wir nicht wissen, wie die Welt in
20 Jahren aussieht. Sehen wir
aber genauer hin, erkennen wir
die Muster, die unsere Welt pra-
gen: Alles um uns herum verandert
sich rasant und wir wissen nicht,
welche Auswirkungen unser Han-
deln genau haben wird. Doch was
wir erleben, ist, dass in einer Welt
der Automatisierung der Mensch
mit seinen Fahigkeiten die einzige
Konstante bleibt.

Der Arbeitsmarkt steht jetzt erst
am Punkt, an dem wir begrei-
fen, was es bedeutet, Mensch
und Maschine zu kombinieren.
Ein Beispiel: Walmart, einer
der groBten Arbeitgeber der
Welt, hatte im Zuge der Digita-
lisierungsbemiihungen viele sei-
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Ali Mahlodji ist EU-Jugendbotschafter, Trendforscher und
Grinder der Berufsorientierungsplattform whatchado.com.
Er kam als Flichtling nach Europa, war Schulabbrecher und
hatte in seinem Leben Uber 40 verschiedene Berufe - von der

Reinigungshilfe bis zum Lehrer. Heute begleitet er Menschen
und Organisationen dabei, sich auf die neue Welt der Arbeit
einzustellen und vorzubereiten. Er ist Autor des Work Reports
2019, das beim Zukunftsinstitut erschienen ist.

» Verhandlungsfahigkeiten
o kognitive Flexibilitat

ner Filialen auf automatisier-
te Kassensysteme umgestellt.
Mit dem Ergebnis, dass die Kunden-

Die Skills der Zukunft
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zufriedenheit im Keller war und das
Management die Mitarbeiter wie-
der zuriickholen musste, damit sich
diese um die Kunden kimmern.

Die automatisierten Kassen sind
geblieben und die Mitarbeiter
durften endlich Mensch sein.lhre
Aufgabe ist es heute, die Win-
sche der Kunden zu erkennen,
und ihnen bei Bedarf zu helfen.
Also das, was wir Menschen allen
Maschinen voraushaben.

Das World Economic Forum hat
im Rahmen seiner Forschungen
festgestellt, dass die Skills, die
wir am ehesten bis 2020 brau-
chen, genau die Fahigkeiten sind,
die nicht automatisierbar sind:

Betrachten wir diese Liste, erken-
nen wir, dass uns all diese Fahigkei-
ten angeboren sind. Wir verstehen,
dass die Zukunft am Arbeitsplatz
darin besteht, die Job-Description
zum Teufel zu jagen und der Poten-

zialentfaltung Raum zu geben.
» komplexe Probleme [6sen
o kritisches Denken
o Kreativitat
» People-Management
e sich mit anderen koordinieren
» emotionale Intelligenz
 Serviceorientierung

Autor: Ali Mahlodji



Ein Blick in die Branche der Marktforscher | Gehaltsstudie 2018

Kompetenzen und Kompetenzentwick-
lung in der Arbeitswelt der Zukunft

Unsere Arbeitswelt verdndert sich bestdndig. Das verlangt von
den Menschen in erster Linie eine neue Definition seiner Rolle in
diesem System und die Entwicklung neuer Kompetenzen. Wie diese
entwickelt werden kénnen, ist Thema dieses Artikels.

Die aktuelle Diskussion um die
Anforderungen der Arbeitswelt
der Zukunft wird haufig in Zusam-
menhang mit dem Schlagwort ,In-
dustrie 4.0“ gefiihrt. Doch wer den
groBen Sprung in die Industrie 4.0
schaffen will, muss bei den kleinen
Details anfangen. Die vernetzte
Fabrik kommt nicht Gber Nacht.
Grundsétzlichist bei ,Industrie 4.0"
statt von einer ,Revolution“ von
einer jahrelangen Evolution von
Produktionssystemen auszugehen.
Schlief3lich geht es nicht nur darum,
Objekte intelligent zu machen und
untereinander zu vernetzen, son-
dern vor allem auch die Rolle des
Menschen neu zu definieren.

Hierzu sind Erfahrungen in der
Forschung zu sammeln und kon-
krete Praxisbeispiele umzusetzen.
Gleichzeitig gilt es, die Menschen
fir digitale Arbeitsweisen zu qua-
lifizieren. Die technischen Kom-
petenzanforderungen dafir sind

heute schon absehbar. Sie beziehen
sich auf - Uibergreifende - Kompe-
tenzen in den Bereichen Mechanik
und Elektronik, Mikrosystemtech-
nik und Automatisierung sowie
deren Integration, insbesondere im
Zuge einer Konvergenz mit (Pro-
duktions-)IT. Der vernetzte Wer-
ker von morgen wird Uberwiegend
steuernde Aufgaben (ibernehmen
und anhand von Echtzeit-Daten Ar-
beitsauftrage erhalten, auf unvor-
hergesehen Ereignisse reagieren
missen und beispielsweise U(ber
Mixed oder Virtual-Reality-Anwen-
dungen visuell assistiert arbeiten.

Voraussetzung der mit Industrie
4.0 anvisierten Flexibilitdt und Pro-
duktivitat ist eine physisch-digitale
Prozessbeherrschung.  Physische
Prozesse werden mit digitalen
Daten und Modellen echtzeitnah
synchronisiert. Dies erfordert ein
Systemverstandnis fir die Wech-
selbeziehungen der physischen und

digitalen Prozesse. Ein mehr oder
weniger groRer Teil der Belegschaf-
ten benétigt Kompetenzen fir die
tatsachliche, moglichst echtzeitna-
he Synchronisierung der Prozesse.
Unter anderem ist fiir die Prozess-
beherrschung mitentscheidend, ob
die mit Industrie 4.0 verbundene
Flut digitaler Daten so aufbereitet
werden kann, dass sie als richtig
ausgewdbhlte, d. h. relevante Infor-
mationen moéglichst echtzeitnah am
richtigen Ort zur Verfligung stehen.
Die Fahigkeit, die relevanten Daten
auszuwahlen, zu Informationen
aufzubereiten und am Ende richtig
zu interpretieren, stellt eine der
wesentlichsten Industrie 4.0-An-
forderungen dar.

Moderne Produktionsarbeit erfolgt
insituativ veranderlichen Netzwer-
ken aus spezialisierten Rollen, wie
etwa Prozessingenieure, Produkti-
onsplaner, Instandhalter, Maschi-
nenbediener oder Produktions-
IT-Spezialisten. Dies erfordert
Kompetenzen zur Kommunikation,
Kooperation und Organisation in
interdisziplindren,  wechselnden
Teams. Charakteristisch fur Indus-

Wie arbeiten und leben Menschen in Zukunft? Zu dieser und ahnlichen
Fragen wird am Fraunhofer-Institut flir Arbeitswirtschaft und Organisation
IAO geforscht, Erkenntnisse werden dann ergebnisorientiert in die
Anwendung gebracht. Das Institut unterstlitzt Unternehmen und
Institutionen darin, Potenziale neuer Technologien zu erkennen, diese

gewinnbringend einzusetzen und attraktive Zukunftsmarkte zu erschlieBen.
Im Mittelpunkt der Forschungsaktivititen und Praxisprojekte des
Forschungsfelds Dienstleistungs- und Personalmanagement steht sowohl
die Gestaltung innovativer, lernférderlicher und attraktiver Arbeit als auch
die Entwicklung organisatorischer und personaler Kompetenzen.
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trie 4.0 ist nun, dass die Funktionen
- wenn nicht spezialisierte Rollen -
nicht alleine von Menschen, sondern
ebenso von technischen Rollen- und
Funktionstragern - typischerwei-
se Uber unterschiedliche Ebenen
vernetzte, cyberphysische Systeme
(CPS) - Ubernommen werden kon-
nen.

Dies bedeutet eine Erweiterung der
Anforderungen um Kompetenzen
zur  Mensch-Technik-Kommunika-
tion und -Kooperation in ihrer sys-
temischen Wechselwirkung mit der
Mensch-Mensch-Kommunikation
und -Kooperation in Mensch-Tech-
nik-Rollennetzwerken.

Durch den Einsatz neuer Techno-
logien verandert sich z.B. auch der
Bereich der Instandhaltung in Un-
ternehmen. Es findet ein Wandel von
einer reparaturorientierten zu einer
zustandsorientierten und vorraus-
Instandhaltung statt.
Die Komplexitat der Gesamtsysteme
steigt und die technischen Hilfsmittel
innerhalb der Instandhaltung entwi-
ckeln sich weiter: So vereinfacht sich
z.B. die Datenabfrage durch neue
Diagnosetools, die mobile Kommu-
nikation erfolgt mittels Smartphone/
Tablet oder eine Visualisierung der
Gesamtprozesse per Datenbrille ist
moglich. Das Instandhaltungsperso-
nal steht damit vor héheren Anfor-
derungen bei der Interpretation von
Informationen (Datenanalyse). Hier
sind vor allem Analysefdhigkeiten
und Methodenkompetenzen not-
wendig, um mit den abstrakten Infor-
mationen umgehen zu kénnen und
einen schnellen Uberblick (iber den
Produktionsprozess zu gewinnen.
Gleichzeitig steigt der Anteil von Pla-
nungs- sowie Koordinierungsaufga-
ben mit anderen Abteilungen, Her-
stellern oder Kunden. Dazu werden

schauenden

immer mehr neue technische Hilfs-
mittel wie Tablets, Smartphone oder
Datenbrillen eingesetzt.

Mit Blick auf die Frage, welche Kom-
petenzentwicklungsformate fir die
SchlieBung von Industrie 4.0-Li-
cken und ErschlieBung von Poten-
zialen jeweils geeignet sind, gibt es
inzwischen neuere Formate, wie z.
B. Industrie 4.0-Lernfabriken oder
Digitale Lernspiele (Serious Games).
Serious Games ermdglichen Kom-
petenzentwicklung fir die Industrie
4.0-charakteristische Teamarbeit in
Mensch-Technik-Rollennetzwerken,
weil sie anders als frihere, technik-
zentrierte Spiele, soziale Interakti-
onen berlcksichtigen und im Team
die Arbeit mit digitalen Medien und
technischen Rollentragern in virtuel-
len Umgebungen (ein-)gelibt werden
kann. Industrie 4.0-Lernfabriken be-
stehen aus realen Anlagen und vir-
tuellen Umgebungen. Mit ihren re-
alen, greifbaren Elementen kénnen
sie dazu dienen, auch Mitarbeitende
ohne (produktionsumfeldbezogene)
Vorerfahrungen mit digitalen Medi-
en und virtuellen Umgebungen an
die digitale Industrie 4.0-Ebene her-
anzuftihren. Weiterhin lassen sich u.
a. Szenarien simulieren, mit denen z.
B. Migrationsschritte gestaltet und
daraus notwendig werdende Kom-
petenzen entwickelt werden kénnen.

Die ,Lernwelt des Future Work
Lab - eines Innovationslabors fir
Arbeit, Mensch und Technik in Stutt-

gart - (www.futureworklab.de) ver-
sucht, das breite Spektrum an Kom-
petenzentwicklungsmoglichkeiten
abzubilden und aufzuzeigen. Hierbei
spielen verschiedene inhaltliche,
methodische, zeitliche und organi-
satorische Elemente eine Rolle. Ver-
starktes Augenmerk wurde auf den
Einsatz innovativer und interaktiver
Lernformate gelegt. Didaktische
Herausforderungen bestehen z.B.
in der Vermittlung von Zusammen-
hangen der Industrie 4.0 wie Abs-
traktheit automatisierter Vorgange,
unsichtbare digitale Informations-
flisse oder teilautonome maschi-
nenbasierte Entscheidungen. Um
die Zusammenhange zu vermitteln,
dienen die Demonstratoren im Fu-
ture Work Lab zu Lernzwecken. In
der Lernwelt des Future Work Lab
wurden verschiedene zielgruppen-
spezifische Lernformate entwickelt.

Die Konzeption der Angebotsfor-
mate umfasst Flihrungen, die auf die
Bedarfe der jeweiligen Zielgruppe
situationsgerecht zugeschnitten
oder angepasst werden. Dartiber hi-
naus bietet die Lernwelt eine grof3e
Bandbreite an themenspezifischen
Seminaren, adressatengerechten
Workshops sowie interaktiven Be-
ratungs- und Kompetenzentwick-
lungsangeboten.

Zur Auswahl stehen dabei Orien-
tierungs-, Bewertungs- und Gestal-
tungsangebote. Wahrend die Ori-
entierungsseminare dazu dienen,
eine EinfUhrung in das jeweilige
Themengebiet zu gewahrleisten,
ermoglichen die Bewertungsan-
gebote eine weitergehende Ausei-
nandersetzung, wenn bereits die
Entscheidung fir eine tiefer gehen-
de Beschéftigung mit einem Thema
gefallen ist. Gestaltungsangebote
richten sich an jene Interessenten,



die bereits die Umsetzung eines
konkreten Themas planen und hier-
flir nach Unterstlitzung suchen.

Neben diesen klassischen Lernfor-
maten rlicken in der Lernwelt des
Future Work Labs verstarkt digitale
Lernformate in den Fokus. Wer die
Lernwelt des FWL nutzt, soll sich ein
Bild tber die Moglichkeiten digita-
len Lernens machen und diese auch
erleben kénnen.

Beispiele dafir reichen von der ein-
fachen Roboterprogrammierung
Uber E-Learning- oder Blended
Learning-Angebote bis hin zu sehr
kostengtlinstigen Moglichkeiten der
Wissensvermittlung. Dazu zahlen
beispielsweise Learning Codes oder
der Einsatz moderner Arbeitsmittel

Alles was die Arbeitswelt beein-
flusst, beeinflusst unsere Arbeit
als Personalforscher. Das ist po-
tenziell sehr viel. Aber es gibt ei-
nige zentrale Treiber der Veréan-
derung, dies sind unter anderem
der technologische Fortschritt,
die zunehmende Globalisierung
und der demographische Wandel.
Unser Kerninteresse ist ganz ein-
fach: herauszufinden wie man die
Bedirfnisse der Mitarbeiter und
die Bedirfnisse der Unternehmen
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(und Lernmedien) wie die HoloLens.
In der Lernwelt des Future Work
Lab haben Besuchergruppen die
Moglichkeit, einen anderen Blick auf
die Veradnderungen von Arbeit zu
werfen und Lernaspekte sowie Ver-
anderungen von Kompetenzanfor-
derungen in den Blick zu nehmen.
Durch die physische Lernwelt in
Form eines Forums bzw. Worksho-
pareals haben die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer die Moglichkeit,
von diesem Zentrum aus verschie-
dene Demonstratoren zu besuchen,
um dort entsprechende Themen zu
bearbeiten und dann immer wieder
in den Workshopbereich zuriickzu-
kehren, um weitere thematische In-
puts zu erhalten oder Diskussionen
zu vertiefen.

ndher zusammenbringen kann.
Insgesamt beobachten wir, dass
den Bedirfnissen der Mitarbeiter
zunehmend mehr Beachtung ge-
schenkt wird.Unter anderem weil
Mitarbeiter durch den Fachkrafte-
mangel gerade immer wertvoller
werden. Ein Aufbruch ist splrbar.
Genau wie in der Marktforschung,
ist die Personalforschung jedoch
nicht die eigentliche Veranderung,
sondern nur der erste Schritt. Wir
helfen den Unternehmen sich

Autoren: Bernd Dworschak, Lei-
ter des Teams ,Kompetenzma-
nagement”; Walter Ganz, Insti-
tutsdirektor; Helmut Zaiser, wiss.
Mitarbeiter im Team ,Kompetenz-
management“ am Fraunhofer IAO

Links:

Lernwelt im Future Work Lab

Arbeit und Kompetenzen in der In-
dustrie 4.0

selbst zu helfen, indem wir die rich-
tigen Fragen stellen, uns bestimm-
ter Forschungsmethoden bedienen
und damit Daten, Auswertungen
und Interpretationen liefern. Den
allerersten Ansto in Form von
Workshops leisten wir noch und
dann muissen die Unternehmen
ihren Weg selbst weitergehen.
Personalforschung beschéftigt sich
also mit Trends in der Arbeitswelt,
mit modernen Forschungsmetho-
den und hilfreicher Unterstltzung.
Das beliebteste Instrument ist nach
wie vor die klassische Mitarbeiter-
befragung, aber das kénnte sich
bald dndern.
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Es gibt eine breite Spanne von ganz
unterschiedlichen Unternehmen und
die Unternehmen werden unter
dem Druck der Digitalisierung nicht
nur untereinander immer unter-
schiedlicher, sondern auch in einem
Unternehmen entstehen Subsyste-
me. Jedes Unternehmen ist daher
sehr individuell und wir miissen der
spezifischen Situation Rechnung
tragen.

Es gibt zum Beispiel Unternehmen
die sich komplett agil organisieren.
Ganz ohne Fiihrungskréfte oder Ab-
teilungsstrukturen. Die brauchen
nattrlich kein Flhrungskraftefeed-
back mehr und auch keine Abtei-
lungsberichte. Unternehmen die
sich in einer Kulturtransformation
befinden brauchen hingegen Daten
in kiirzeren Abstanden um Verande-
rung zu messen.

Unternehmen die einen Startpunkt
oder einen Anlass fiir eine Initiati-
ve (zum Beispiel ein neues Karrie-
remodell) brauchen, kénnen auch
von einer einmaligen Befragung
profitieren, aber vielleicht reicht
die Befragung einer Stichprobe.
Um neuen Unternehmensformen
einen Mehrwert durch unsere For-
schung bieten zu koénnen, miissen
Personalforscher ihren Methoden-
koffer erweitern. Sie miissen jetzt
zum Beispiel starker auf qualitative
Erhebungsmethoden (zum Beispiel
Gruppendiskussionen oder struk-
turierte Interviews) setzen und mit
ganz neuen Methoden und Themen
experimentieren.

Nehmen Sie zum Beispiel den ,New
Work" Gedanken. Es geht um sinn-
stiftende Formen der Zusammen-
arbeit um Selbstorganisation um
Transparenz und Beteiligung. In
einem solchen Unternehmen ist
»psychologische Sicherheit” ganz
entscheidend. Das bedeutet, jeder
muss sich sicher fiihlen, seine Mei-
nung sagen zu kénnen ohne negati-
ve Konsequenzen zu erfahren, sonst
funktioniert das System nicht. Eine
Mitarbeiterbefragung wird um die-
ses Thema erganzt und bekommt so
neue Schwerpunkte.

Methodisch k&nnen Personalfor-
scher mit Netzwerkanalysen expe-
rimentieren. Wir wollen wissen: wie
sieht die Zusammenarbeit tatsach-
lich aus? Wir kénnen damit ein rea-
listisches Bild neben die ,offizielle”
Struktur legen. Wer arbeitet mit
wem zusammen, wer stimmt sich
mit wem ab, wer bekommt Arbeit
von wem? In der Auswertung kann
man die einzelnen Personen nicht
mehr identifizieren, das Instru-
ment bleibt also anonym.Aber man
sieht auf einer Grafik viele Punkte
(das sind die Mitarbeiter) und viele
Linien (das sind die Verbindungen zu
anderen Mitarbeitern).

Dieses Bild hat an sich bereits einen
informativen Wert, es lassen sich
Erkenntnisse aber auch tber Netz-
werkparameter ausdriicken (Dichte,
des Netzwerkes, Langer der Verbin-
dungen, Anzahl der Knotenpunkte
etc.) Sollte ein Unternehmen sich
um den Abbau von ,Abteilungssilos”

bemihen wollen, also mehr Uber-
greifende Zusammenarbeit und ef-
fizientere, kiirzere Wege, dann kann
er im Netzwerk und anhand der Pa-
rameter sehen, wie weit er damit
tatsachlich ist.

In klassischen Organisationen sieht
man, dass es wenige Verbindung
zwischen den Abteilungen gibt, das
Bild sieht aus wie eine Schneeflocke,
alles lauft in der Mitte zusammen. In
agilen Unternehmen gleicht die Zu-
sammenarbeit eher einem Netz. Die
Wege sind kirzer und vielfiltiger.
Da will man hin, wenn das Geschéft
zunehmend kiirzeren Zyklen unter-
worfen ist und der alte Apparat zu
langsam geworden ist.

Mit Hierarchie funktioniert Ar-
beit wie eine Ampelkreuzung: Man
kommt an die Ampel und muss war-
ten bis sie grun ist (bis der Chef ent-
schieden hat), bevor es weitergeht.
In agilen Unternehmen wird mit
Regeln gearbeitet, dadurch funkti-
oniert Arbeit wie ein Kreisverkehr:
Man kennt die Regeln (hier: Vor-
fahrtsregeln) und reagiert auf die
aktuellen Umstdnde. Wenn frei ist
kann ich fahren. Dadurch ist die
Kreuzung nie leer, ein kontinuierli-
cher Durchfluss ist gewahrleistet.

Eine der groBten Kreuzungen Eu-
ropas, am arc de triomphe in Paris,
ist iibrigens ein Kreisverkehr, es hat
sich als effektiver herausgestellt.
Nichts desto trotz gibt es Umstan-
de, in denen eine Ampel sinnvoll ist,
genauso ist es mit Hierarchie bzw.
Fihrung oder einer letzten Ent-
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Hannah Rexroth ist Diplom-Psychologin mit einem Schwerpunkt in
Arbeits- und Organisationspsychologie. Sie arbeitet als ,Leading Expert*
bei SKOPOS VIEW und berat und begleitet Unternehmen bei Projekten
der Personalforschung. lhre Leidenschaft ist die Untersuchung von

agilen Methoden und deren Einfluss auf die Zusammenarbeit und
Zufriedenheit der Mitarbeiter. Sie ist ausgebildet in systemischer
Organisationsentwicklung und kann Unternehmen dabei unterstiitzen,
Veranderungen anzustol3en.

scheidungsinstanz. Unternehmen
finden oftmals eigene Wege um
agiles arbeiten zu implementieren.
Es gibt bekannte Frameworks, wie
zum Beispiel SCRUM oder Hola-
cracy, aber eben auch Ideen die sich
aus der jeweiligen Firmenkultur
entwickelt haben.

Grundsatzlich geht es um eine ho6-
here lokale Autonomie, stirkere
Vernetzung und Zusammenarbeit,
Arbeit mit sinnvollen Regeln, Me-
thoden und Tools und eine Steue-
rung Uber Visionen.

Was bedeuten neue
Organisationssysteme fuir
die Personalforschung?

Fir die Personalforschung bedeu-
tet das zweierlei: Zum einen ver-
suchen wir zu messen, wie Mitar-
beiter und Unternehmen gerade im
jeweiligen und haufig sehr unter-
schiedlichen System klarkommen
und wo es Unterstlitzungs- oder

Handlungsbedarf gibt.

Zum anderen organisieren wir die
Forschung selbst agil, indem wir
nicht alles durchplanen und durch-
flhren, sondern Schritt fir Schritt
die wichtigsten Erkenntnisse sam-
meln, auswerten und die daran
anschlieBenden Methoden und In-
halte optimieren oder verandern.
Esistbesondersschon,wennunsere
Ergebnisse genutzt werden kénnen
um etwas grundsatzlich zu hinter-
fragen und die Mitarbeiter spiren,
dass ihre Stimme gehort wird bzw.
zu einer splirbaren Entwicklung
fihrt. Die Ergebnisse kdnnen dem
Management vor Augen fihren,
dass das gegenwartige System an
seine Grenzen geraten ist oder
dass es an konkreten Punkten hakt.
Auch wenn ganz konkrete Anfor-
derungen verstanden werden,
fihrt dies zu einem Mehrwert:
Dann gibt es eben nicht einen wei-
teren Obstteller oder eine neue
Biropflanze, sondern eine einfa-
chere Schichtorganisation oder

eine transparentere Kommunikati-
on mit der die Arbeit leichter wird.
Unternehmen kénnen damit fir
Mitarbeiter attraktiver werden!
Es macht den meisten Menschen
mehr Spal3 in agilen Unternehmen
zu arbeiten bzw. in Unternehmen
in denen ihre Stimme gehort wird.
Unternehmen die attraktiver fir
(potentielle-) Mitarbeiter sind, ha-
ben einen Wettbewerbsvorteil da
Sie leichter Fachkrafte finden und
binden kdénnen. Wenn die Digitali-
sierung richtig genutzt wird, kann
es auBBerdem mehr Partizipati-
on, Humanisierung und Inklusion
in Unternehmen geben kénnen.
Die Personalforschung hilft Ar-
beits- und Organisationsformen
zu finden, die dem Menschen ge-
rechter werden. Das ist notwendig,
denn das Kapital der Unternehmen
steckt zunehmend in den Koépfen
der Mitarbeiter.

Autorin: Hannah Rexroth
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In den vorangehenden Kapiteln
haben wir festgestellt, dass sich
verschiedene Einflussfaktoren wie
Berufserfahrung, Fiihrungsposition
und Bildungsabschluss auf das Ge-
halt auswirken.

So zeigte die Auswertung beispiels-
weise, dass die Fixgehalter mit der
Berufserfahrung anwachsen und
die Gehaltsspriinge dabei im Lau-
fe der beruflichen Karriere gréBer
werden. Fir das Gehalt kommt
es jedoch auch darauf an, ob ein
Mitarbeiter FUhrungsverantwor-
tung Ubernimmt oder nicht. Wei-
terhin kann konstatiert werden,
dass Hochschulabsolventen mehr
verdienen als Marktforscher ohne
Hochschulabschluss. Masterabsol-
venten und Marktforscher mit Dip-
lom oder Magister haben im Laufe

ihrer beruflichen Karriere bessere
Chancen auf ein hohes Einkommen
als Bachelorabsolventen. Die beste
Chance auf ein vergleichsweise at-
traktives Gehalt bietet jedoch eine
Promotion. In Gegeniberstellung
der Studienginge liegen die Ma-
thematiker ganz vorn, gefolgt von
der groBen Gruppe der Betriebs-
wirtschaftler. Eine weitere wichtige
Determinante, die Einfluss auf die
Gehaltshohe hat, ist die Unterneh-
mensart. So liegen die Fixgehalter
der betrieblichen Marktforscher
signifikant Gber denen ihrer Kol-
legen in den Markt- und Sozialfor-
schungsinstituten.

AbschlieBend mochten wir lhnen
nun beispielhaft auch in diesem
Jahr  verschiedene  Marktfor-
schungstypen prasentieren. Diese

Typen wurden anhand der Ver-
teilung der Befragten erstellt und
zeigen haufig auftretende Kombi-
nationen von Auspriagungen der
einzelnen Variablen. Anschlieend
konnten die Gehaltsspannen der
definierten Typen ermittelt wer-
den. Diese Typologisierung ist nur
als Veranschaulichung zu verste-
hen. Die Marktforschungsbranche
ist aufgrund der vielen verschiede-
nen Auspragungen und der damit
einhergehenden Heterogenitit auf
diese Weise natdrlich nicht in ihrer
Gesamtheit abbildbar.
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Janina
Alter: 27
Bildungsabschluss: Master

Junior-Projektleiterin in einem Marktforschungsinstitut
Mitarbeiterzahl: 30

Der typische Berufseinsteiger in der Marktforschung (Berufserfahrung bis 1 Jahr)
ist tendenziell weiblich und arbeitet in einem Markt- oder Sozialforschungsinstitut.
Sie verfligt meist Gber einen Masterabschluss, wobei die Fachrichtung sehr
unterschiedlich sein kann, ein groBer Teil studierte Markt- und Medienforschung.
Dieser Typ Marktforscherin ist hdufig zwischen 25 und 29 Jahre alt und erhilt ein
Jahresbruttofixgehalt zwischen 30.000 und 39.000 Euro (mittlere 50 Prozent). Sie ist
liberwiegend zufrieden mit ihrem Arbeitgeber und bescheinigt diesem vor allem ein
exzellentes Arbeitsklima.

Katharina %
Alter: 38
Bildungsabschluss: Diplom -’

Fachrichtung: BWL

Betriebliche Marktforscherin in einem Konzern
Mitarbeiterzahl: 600

Der typische betriebliche Marktforscher (,auf Auftraggeberseite) ist weiblich, zwi-
schen 30 und 45 Jahre alt und hat zwischen sechs und 15 Jahre Berufserfahrung, be-
kleidet jedoch keine Fiihrungsposition. Sie verflgt Giber ein Hochschuldiplom oder
einen Magisterabschluss in einem wirtschafts- oder sozialwissenschaftlichen Studien-
gangund arbeitet in einem Unternehmen mit mehr als 500 Mitarbeitern. Sie ist zufrie-
den mit ihrem Arbeitsplatz und verdient zwischen 51.000 und 67.000 Euro (mittlere
50 Prozent). Mit 23 Prozent Anteil arbeiten vergleichsweise viele dieser Marktfor-
scherinnen in Teilzeit.
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Kai
Alter: 42
o Bildungsabschluss: Diplom
OAD 8 EiP
-’ Teamleiter in einem Marktforschungsinstitut
Mitarbeiterzahl: 40
L 3

Der typische Marktforscher in einer unteren Fiihrungsposition (Teamleiter) ist mann-
lich, hat mindestens sechs Jahre Berufserfahrung und arbeitet in Vollzeit in einem mit-
telgroBen Markt- und Sozialforschungsinstitut. Dieser Typ Marktforscher verdient in
der Regel - je nach Berufserfahrung - zwischen 53.000 und 69.000 Euro (mittlere 50

Prozent).

Nils

Alter: 49
Bildungsabschluss: Promotion ‘

Geschéftsfiihrer eines Marktforschungsinstituts L
Mitarbeiterzahl: 35

Der typische Geschéaftsfiihrer in der Marktforschungsbranche ist mannlich, Giber 35
Jahrealtundleitet ein Markt-und Sozialforschungsinstitut mit bis zu 100 Mitarbeitern.
EristhochzufriedenmitseinemArbeitsplatzander SpitzedesUnternehmens. Erverfligt
Giber ein Hochschuldiplom oder einen Magisterabschluss und/oder ist promoviert. Das
Jahresfixgehalt liegt zumeist zwischen 68.000 und 120.000 Euro (mittlere 50 Prozent)
- je nach UnternehmensgroRe jedoch auch darunter oder deutlich dariber.
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Und wie viel sollten Sie verdienen?

Nutzen Sie unseren Online-Gehalts-Check in Form eines interaktiven Dashboards, um anhand von
verschiedenen Filtern lhre individuelle Vergleichsgruppe auszuwahlen und so das Vergleichsge-
samtgehalt zu ermitteln. In die Datenbasis flieRen die Angaben von insgesamt 3.419 Online-In-
terviews ein, die im Befragungszeitraum 2015-2018 unter Marktforschern durchgefiihrt wurden.

Die Ergebnisse lassen sich dort filtern nach:

o Zeitraum (Daten ab 2015)

o Lange der Berufstatigkeit

o Position und Fihrungsverantwortung
o Unternehmensart und FirmengroRe
¢ Bundesland

o Hochster Bildungsabschluss

o Geschlecht

Weitere Infos zum Gehalts-Check erhalten Sie hier: https://www.marktforschung.de/job-karriere/gehalts-check/

Durch den Kauf unserer Produkte unterstiitzen Sie uns dabei, die Gehaltsstudie auch in kommenden Jahren in der bis-
herigen Ausfihrlichkeit und Qualitat fortzufiihren.

Bei Anregungen, Fragen und Kritik zur Gehaltsstudie 2018 oder auch Vorschlagen fiir Sonderauswertungen in kinfti-

gen Jahren freuen wir uns Uber lhre Nachricht an feedback@marktforschung.de. Wir méchten uns abschlieend sehr
herzlich bei Ihnen fiir das im Rahmen des Fragebogens gegebene Feedback bedanken!

TOP-Arbeitgeber der Branche

Zum Abschluss méchten wir nun Unternehmen aus der Branche zu Wort kommen lassen.

Sie finden im Folgenden die Profile von Firmen, die sich und ihre Unternehmenskultur vorstellen

und Informationen zur Kontaktaufnahme geben. \J



https://www.marktforschung.de/job-karriere/gehalts-check/
https://www.marktforschung.de/job-karriere/gehalts-check/
mailto:feedback%40marktforschung.de?subject=
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Foerster & Thelen Marktforschung
Feldservice GmbH

Fakten

Geschdftsflihrer
Uwe Forster, Ina Forster

Zertifizierung
ISO 20252

Mitarbeiterzahl
212

Griindungsjahr
1977

Verbandsmitgliedschaften
ADM, BVM, ESOMAR, VMO, VdM|

Kontakt

Adresse Hauptsitz

Foerster & Thelen Marktforschung
Feldservice GmbH

Stihmeyerstr. 16

44787 Bochum

Deutschland

Telefon
0234/50740

Fax

0234/5074 199
E-Mail

D: info@ftmafo.de
AT: info@ftmafo.at

Internetadresse
D: www.ftmafo.de
AT: www.ftmafo.at

Social Media
facebook.com/Foerster.Thelen
instagram.com/foerster.thelen
twitter.com/FoersterThelen
kununu.com/foerster-thelen

foerster<thelen

MARKTFORSCHUMNG FELDSERVICE GMEBH

Uber Foerster & Thelen

Die Meinungen der Bevolkerung bewegen den Markt. Essentiellen Ent-
scheidungen geht eine solide Markt- und Meinungsforschung voran.
Wir von Foerster & Thelen bieten seit 1977 die dazu notwendige Feld-
dienstleistung professionell an. Ehrlichkeit, Flei3, Loyalitdt - nach die-
sen Grundwerten arbeiten wir und liefern klare und zuverlassige Da-
ten als Grundlage fiir die Strategieausrichtung unserer Auftraggeber.
Als ein unabhangiges Dienstleistungsunternehmen stehen wir unse-
ren Auftraggebern bei der Planung, Organisation, Durchfiihrung und
Kontrolle der Feldarbeit mit Fachkompetenz und Erfahrung zur Seite.

Ehrlichkeit - Durch den persoénlichen Kontakt zu unseren Mitarbeitern und
einem breitgefacherten Qualitidtsmanagement, sorgen wir fiir valide Roh-
daten. Zusatzlich bieten wir Transparenz durch regelmaRige Reportings.
Fleis - Mit Giber 200 Angestellten und mehr als 2000 geschulten Interview-
ernbietenwirdie nétige Manpower und das Know Howin Sachen Feldarbeit
im Rahmen der Markt- und Meinungsforschung an. Seit 2005 sind wir mit
250 Interviewern und einer eigenen Niederlassung auch in Osterreich ver-
treten. Unsere Experten stehen mit Fachwissen und Kompetenz zur Verfi-
gung; unterstiitzt werden sie durch eine moderne technische Ausstattung.
Loyalitdt - Wir sind ein mittelstandisches inhabergefiihrtes Unternehmen
und was uns besonders am Herzen liegt, ist der persénliche Kontakt zu un-
seren Mitarbeitern und Kunden. Dass dies der richtige Weg ist, zeigt uns
das Ergebnis der “Imagestudie Marktforschungsdienstleister 2015” von
marktforschung.de, bei welcher wir sechs von sieben TOP 3 Platzierungen
erreicht haben. Darauf sind wir stolz!

Ansprechpartner

Unsere Firmenkultur ist gepragt von flachen Hierarchien und einem kol-
legialen Miteinander. Wir arbeiten mit vielen Angestellten und noch mehr
Freiberuflern zusammen - eine gute, zielorientierte Zusammenarbeit
und ein hohes Maf3 an Flexibilitat sind flir uns selbstverstandlich. Wir sind
Montag bis Donnerstag von 09:00 bis 18:00 Uhr, und Freitag von 09:00
bis 16:30 Uhr unter der Nummer 0234/5074 0 erreichbar. Au3erhalb der
Offnungszeiten erreichen Sie uns per E-Mail (info@ftmafo.de).

Bewerbung

Fur freiberufliche Interessenten halten wir unsere Projekte auf unse-
rer Website unter www.ftmafo.de/aktuelle-stellenangebote up to date.
Wenn Sie in Zukunft auch ein Teil von Foerster & Thelen werden moch-
ten, bewerben Sie sich online auf www.werde-feldmeister.de. Wir melden
uns zeitnah bei lhnen zurtick!

Standorte

Foerster & Thelen ist ein inhabergefihrtes Unternehmen mit zwei Stand-
orten: im Herzen Bochums und in Wien. Das Ruhrgebiet pragt heutzutage
eine lockere, kreative und kulturelle Atmosphére. Ahnlich sehen das aber
auch unsere Wiener Kollegen, die in einer historischen Stadt mit jeder
Menge Flair und Sehenswiirdigkeiten arbeiten.


https://www.ftmafo.de
https://www.ftmafo.at
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GOV

GIM | GESELLSCHAFT FUR
INNOVATIVE MARKTFORSCHUNG

Uber GIM

Die GIM Gesellschaft fur Innovative Marktforschung mbH gehort als nach
wie vor unabhangiges und inhabergefiihrtes Fullservice-Institut seit Jahren
zur Top Ten der deutschen Marktforschungsbranche. Im Rahmen von liber
500 Forschungsprojekten jahrlich forscht die GIM international in Giber 50
Markten. Seit seiner Griindung im Jahre 1987 hat sich das Unternehmen
mit Hauptsitz in Heidelberg und Dependancen in Berlin, Niirnberg, Zirich,
Lyon und Shanghai von einem qualitativen Marktforschungsspezialisten
zum Multispezialisten weiterentwickelt: Fiir unterschiedlichste Fragestel-
lungen in Marketing und Marktforschung, bietet die GIM ihren Kunden
hochwertige qualitative Forschungsleistungen und seit knapp 20 Jahren
auch quantitative Marktforschungsexpertise. Die GIM verfligt iber sub-
stanzielle Expertise in Gber 30 Branchen (B-to-B und B-to-C) sowie tber
eines der breitesten Methoden-Portfolios am Forschungsmarkt - offline
wie online, quantitativ wie qualitativ, taylor made wie standardisiert. Da-
bei beachtet die GIM stets hochste Qualitatsstandards. Dies zeigt sich u.a.
anhand der Zertifizierung nach ISO-Norm 20252:2015 fiir die Markt- und
Sozialforschung sowie anhand der Mitgliedschaft in den gro3en Branchen-
verbianden BVM, ESOMAR, DGOF, Ephmra, UXQB und dgtf.

Ansprechpartner Frau Patricia Blau

Bewerbung
Als kontinuierlich wachsendes Unternehmen suchen wir regelmagig Ver-
starkung flr unser Team am Hauptsitz in Heidelberg oder unseren inter-
nationalen Biiros in Berlin, Nlrnberg, Zirich, Lyon und Shanghai. Bewer-
bungen sind ausschlieBlich Gber das Online-Bewerber-Portal der GIM
moglich. http://www.g-i-m.com/unternehmen/karriere.html

Standorte

Der Hauptsitz der GIM befindet sich in der Heidelberger Weststadt, ei-
nem sehr ruhigen Teil der schénen Stadt am Neckar. Zu einer angenehmen
Arbeitsatmosphare tragen daneben die grof3ziigigen und hellen Biiros in
unserem historischen Gebiude (erbaut Anfang des 20. Jahrhunderts) maR-
geblich bei. Als Teil der Metropoloregion Rhein-Neckar bestehen gute Anbin-
dungen an das Autobahn- und Schienennetz in alle Himmelsrichtungen.

Ausbildung

Die GIM ist seit 2010 IHK-Ausbildungsbetrieb. Es besteht die Méglich-
keit zur Ausblidung als ,Kauffrau/mann fiir Biromanagement” sowie als
FAMS.,

GIM Gesellschaft fiir Innovative
Marktforschung
Relevance Counts.

Fakten

Inhaber
Wilhelm Kampik, Stephan Teuber

Geschdftsflihrer
Wilhelm Kampik, Stephan Teuber

Mitarbeiterzahl
160

Umsatz

27,3 Mio (2017)
Griindungsjahr
1987

Verbandsmitgliedschaften
BVM, ESOMAR, DGOF, Ephmra,
dgtf, UXQB, Connected Living

Referenzen
marktforschung.de-Imagestudien

Kontakt

Adresse

GIM Gesellschaft fiir Innovative
Marktforschung mbH
GoldschmidtstraBe 4-6

69115 Heidelberg

Deutschland

Telefon
06221/83280

Fax
06221/8328 33

E-Mail
info@g-i-m.com

Internetadresse
WWW.g-i-m.com
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Interrogare GmbH
ist rundum Research

Fakten

Geschdftsfiihrer
Martin Kiihn, Séren Scholz,
Peter Wiegelmann

Mitarbeiterzahl
51

Griindungsjahr
1999

Verbandsmitgliedschaften
ESOMAR, BVDW, BVM, DGOF

Referenzen

Audi, eBay, HypoVereinsbank,
MAM, Ritter Sport, Roche,
SevenOne Media uv.m.

Kontakt

Adresse

Interrogare GmbH
Karl-Eilers-StraRe 14-18
33602 Bielefeld
Deutschland

Telefon
0521/5578100

Fax
0521/557 810299

E-Mail
bewerbung@interrogare.de

Internetadresse
www.interrogare.de

INTERROGARE

Uber Interrogare

Interrogare - wer ist das? Das Bielefelder Marktforschungsinstitut
Interrogare steht flir kompetente Beratung, top Technik-Dienstleistungen
und exzellente Marktforschungslésungen in den Fachbereichen Marketing
Research, Healthcare Research und Research Services. Das Ganze smart
und individuell. Und das bedeutet, es muss nicht immer Rocket Science
sein: das Verfahren muss genau zur Aufgabe und die Ergebnisse exakt zu
den Anforderungen passen. Unser Ziel ist es, unsere Kunden mit besten
Losungen zu begeistern. Interrogare - was macht uns aus? Unsere
Fachlichkeit - methodische Expertise, innovative Forschungsansatze
und technisches Know-how -, méglich dank unserer Mitarbeiter - durch
interdisziplindre Projektteams, praxisorientierte Blickwinkel und letztlich
das Engagement und die Erfahrung jedes einzelnen. Interrogare - warum
bei uns arbeiten? Wir sind ein wachsendes und international arbeitendes
Unternehmen mit namhaften Kunden aus unterschiedlichen Branchen.
Neben spannenden Aufgaben bieten wir ein hoch motiviertes, junges Team,
flache Hierarchien, viel Raum fiir eigene Ideen und eigene Entwicklung in
unserem Unternehmen.

Ansprechpartner Peter Wiegelmann _;,.-g ;
CEO Finance, Legal and a8
Human Resources \ |
Bewerbung

Informieren Sie sich gern auf unserer Homepage unter
www.interrogare.de/unternehmen/karriere (iber aktuelle Stellenaus-
schreibungen. Wir wachsen stetig und suchen kontinuierlich Unter-
stlitzung fliir unser Team: ob erfahrenen Senior Consultant, frischen
Uni-Absolventen, Auszubildende oder studentische Hilfskrafte. Wenn
Sie eine interessante Stelle gefunden haben oder sich initiativ bewer-
ben mochten, dann schicken Sie uns lhre Bewerbung gern per Mail an
bewerbung@interrogare.de.

Standorte

Der Hauptsitz von Interrogare tiberzeugt mit ganz unterschiedlichen As-
pekten: Bielefeld gehért mit rund 330.000 Einwohnern zu den 20 gréi3-
ten Stadten Deutschlands, sie ist eine kaufkraftstarke und dennoch junge
Hochschulstadt mit gut 35.000 Studenten, landschaftlich schon gelegen
am Teutoburger Wald und kann mit einer beeindruckenden Wirtschaft
mit vielen bekannten Marken aufwarten. Seit 1.1.17 gibt es zudem ein
Office in Hamburg.

Ausbildung

Als etabliertes Marktforschungsinstitut bieten wir jahrlich Ausbildungs-
platze zu ,Fachangestellten fiir Markt- und Sozialforschung®, ebenso auch
Ausbildungen zu ,Kaufleuten fir Birokommunikation“ sowie zu ,Fachin-
formatikern Anwendungsentwicklung®. Informieren Sie sich gern auf un-
serer Karriereseite tiber unsere aktuell angebotenen Ausbildungsplatze.


https://www.interrogare.de
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Passionate People.
Creative Solutions.

Uber PSYMA GROUP AG

Als internationales Marktforschungsinstitut forschen wir in tGber 40 Lan-
dern mit Leidenschaft und spirbarer Begeisterung. Wir liefern mal3ge-
schneiderte Losungen fir lhre individuellen Aufgabenstellungen. Im
Mittelpunkt stehen Menschen und ihre Motive im Hinblick auf marktrele-
vantes Verhalten, Gber kulturelle Grenzen hinweg. Personliche Betreuung,
Engagement, Flexibilitdt, Konstanz und Expertise sind uns wichtiger als
Standardlésungen.

Nehmen Sie uns beim Wort.

Ansprechpartner

Wir leben von unseren Mitarbeitern. Psychologen, Soziologen, Marketing-
Absolventen, Wirtschaftswissenschaftler und Absolventen anderer Fach-
richtungen bilden interdisziplindre Teams mit dem notwendigen ,Blick
Uber den Tellerrand®. Die ,richtigen” passenden Kolleginnen und Kollegen
zu finden ist in der Marktforschung elementar fiir erfolgreiches Handeln.
Wir fordern Begeisterung fiir das eigene Tun sowie leidenschaftlichen
Einsatz flr die Marktforschung und Kundenprojekte. Daflir bieten wir ein
vertrauensvolles Miteinander auf Augenhohe, Eigenverantwortlichkeit
und Freiheit im Rahmen der jeweiligen Aufgaben. Das Ergebnis ist eine
niedrige Fluktuation, was zu Stabilitdt und Kontinuitat in der Kundenbe-
ziehung flihrt.

Kontakt: Anne Morris (HR Manager) Telefon: 0911/99574 124
E-Mail: career@psyma.com

Bewerbung

Wir freuen uns auf lhre aussagekraftigen Bewerbungsunterlagen - gerne
per E-Mail an career@psyma.com. Alle Stellenausschreibungen finden Sie
auf unserer Website unter "Karriere" auf www.psyma.com.

Termine

Research & Results, 24.-25.10.2018, Summer Career Day Technische
Hochschule Nirnberg, Minchner Unternehmertag, FAU Patenschafts-
programm

Standorte

Hauptsitz: Riickersdorf bei Nlrnberg. Niederlassungen: Lauf a. d. Pegnitz,
Minchen, Tschechien, Ungarn, Russland, Spanien, USA, Mexiko, Brasilien,
China.

Ausbildung

Sie unterstitzen unsere Studienleiter wahrend lhrer Ausbildung in allen
Phasen eines Marktforschungsprojektes - von der Konzeption, Organi-
sation, Auswertung und Analyse empirischer Studien bis hin zur Erstel-
lung von Berichten und Ergebnisprasentationen. Darliber hinaus gehoéren
allgemeine Organisations- und Assistenztatigkeiten zu Ihrem Aufgaben-
gebiet wahrend der Ausbildung. Da Sie in unser Team als vollwertiges
Mitglied eingebunden sind, sammeln Sie profunde, breite und praktische
Erfahrung in der Marktforschung.

PSYMA GROUP AG
Passionate People. Creative Solutions

Fakten

Inhaber
Aktiengesellschaft

Geschidiftsflihrer
CEO Bernd Wachter

Preise / Auszeichnungen
AMA Gold Global Top 50 list

Mitarbeiterzahl
260

Griindungsjahr
1957

Umsatz
34 Millionen Euro

Verbandsmitgliedschaften
BVM, ADM, ESOMAR, DGOF,
ISMF

Kontakt

Adresse

PSYMA GROUP AG
Fliedersteig 15-17
90607 Ruickersdorf
Deutschland

Telefon
0911/995740

Fax
0911/99574 133

E-Mail
career@psyma.com

Internetadresse
WWW.psyma.com
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SKOPOS GROUP
Join the wonderful world of
market research

Fakten

Geschdftsfiihrer
Dipl.-Psychologe Olaf Hofmann
und Thomas Starsetzki

Preise / Auszeichnungen
GOR Best Practice Award 2014

Mitarbeiterzahl
100

Griindungsjahr
1995

Verbandsmitgliedschaften
ADM, BVDW, BVM, DGOF,
ESOMAR, GS1, ISMF

Kontakt

Adresse

SKOPOS GmbH & Co. KG
Hans-Bockler-StraBe 163
50354 Hirth
Deutschland

Telefon
02233/998 8880

Fax

02233/9988111

E-Mail

Jobs: jobs@skopos.de
Kundenanfragen: info@skopos.de

Social Media
Facebook, Twitter, XING, YouTube

Internetadresse
www.skopos-group.de

Uber SKOPOS
Join the wonderful world of market research

In einer digitalen Welt andern sich die Rahmenbedingungen fiir
Unternehmen fundamental. Daher kombinieren wir mehr als 23 Jahre
Marktforschungserfahrung mit innovativen, digitalen Services. Unsere
Units SKOPOS RESEARCH, SKOPOS NOVA, SKOPOS CONNECT,
SKOPOS NEXT und SKOPOS VIEW vereinen sdmtliche Marktforschungs-
Dienstleistungen unter einem Dach. Von Kundenbefragung tber UX
Research bis Community. Von Mitarbeiterbefragung Uber Mystery
Shopping bis Customer Experience. Wir decken alle relevanten Themen
und Methoden ab.

Dabei garantiert die Spezialisierung der einzelnen Units, dass unsere
Mitarbeiter wirklich wissen, wovon sie reden. Wir sind bereit fur diese
wunderbare, digitale Welt. Wenn Sie es auch sind, laden wir Sie herzlich ein,
mit zu uns an Bord zu kommen.

Ansprechpartner

Wir pflegen ein exzellentes Betriebsklima und einen ehrlichen und person-
lichen Kommunikationsstil und honorieren die Leistung unserer Mitarbei-
ter. Gemeinsam sind wir gewachsen und werden dies auch weiterhin tun.
Gerne mit Ihnen. Grundsatzlich begrii3en wir die elektronische Art der Be-
werbung an jobs@skopos.de.

Bewerbung

Bewerber finden auf unserer Website www.skopos-group.de jederzeit un-
sere aktuellen Jobangebote. Hier benennen wir die notwendigen fachlichen
Voraussetzungen fiir die ausgeschriebenen Positionen sowie die Aufgaben,
die den Bewerber auf dieser Position erwarten.

Standorte

Die Biiros der SKOPOS GROUP befinden sich in Hirth, nur wenige Kilome-
ter vor KolIn. Die Haltestelle Hiirth-Kalscheuren der Deutschen Bahn ist kei-
ne 200 Meter entfernt und verbindet uns in nur 18 Minuten sowohl mit dem
Hauptbahnhof von Kéln als auch mit dem von Bonn. Auch aus Perspektive
der Autofahrer bieten wir eine hervorragende Lage. Die nidchste Autobahn-
auffahrt ist 2 km entfernt und Parkméglichkeiten in unmittelbarer Nahe zu
unseren Biiros sind ebenfalls vorhanden. Zentral gelegen hat die SKOPOS
CONNECT ihren Standort in Aachen.


https://www.skopos-group.de

Ein Blick in die Branche der Marktforscher | Gehaltsstudie 2018

Uber Splendid Research

SPLENDID RESEARCH bietet die gesamte Bandbreite qualitativer sowie
quantitativer Marktforschung und greift dabei auf eigene Ressourcen zu-
riick: wir verfiigen tiber unser eigenes Onlinepanel, mit dem wir weltweiten
Zugriff auf Befragungsteilnehmer fir Online-Befragungen und qualitative
Studien haben. Unsere Schwerpunkte liegen in den Bereichen Marken-,
Produkt-, Kunden- und Werbeforschung.

Unser Name ist Programm. Splendid heif3t fiir uns ein sehr hoher Anspruch
an die eigene Arbeit. Davon sollen vor allem unsere Kunden profitieren.
Eine wirksame Marktforschung bedeutet fiir uns, unseren Auftraggebern
Antworten zu liefern, die Nutzen stiften. Je nach Bedarf unterstitzen wir in
allen Projektphasen und liefern auch die benétigten Feldressourcen kom-
plett aus eigenen Mitteln.

Ansprechpartner

Wir bieten unseren Mitarbeitern eine rege Feedbackkultur, Raum
flir Kreativitdit und eigene Ideen sowie Flexibilitdit durch Teilzeit-
und Homeoffice-Moglichkeiten und sprechen uns fiir die Verein-
barkeit von Familie und Karriere aus. Bei SPLENDID RESEARCH
zahlt die Leistung, unabhdngig von Alter, Geschlecht oder Bildungs-
abschluss. Mitarbeiter bestitigen uns regelmiaBig, dass die Aufga-
ben sehr interessant, abwechslungsreich und herausfordernd sind.
Ansprechpartnerin flir unsere Bewerber ist Pegah Rasmju.

Bewerbung

Fiir unser wachsendes Team in Hamburg suchen wir stets engagierte und
kluge Kopfe. Alle ausgeschriebenen Stellen bei SPLENDID RESEARCH
finden Sie auf unserer Homepage: https://www.splendid-research.com/
de/ueber-uns/karriere.html. Dort werden auch die fachlichen Vorausset-
zungen fir die offenen Positionen aufgefiihrt und die Aufgaben nidher be-
schrieben. Senden Sie lhre vollstidndigen Bewerbungsunterlagen gern per
E-Mail an bewerbung@splendid-research.com.

Standorte

Nur 20 Minuten vom Hamburger Hauptbahnhof entfernt, ist SPLENDID
RESEARCH im Trendviertel Winterhude zu Hause. In unserem modernen
Office-Loft arbeiten wir in drei GroBraumbliiros mit bis zu zehn Arbeits-
platzen. Neben unseren Konferenzrdumen steht allen Kollegen unser
Creative Space frei fiir kreative Meetings, entspannte Pausen und adre-
nalingeladene Kickerturniere.

SPLENDID RESEARCH GmbH
Das Marktforschungsinstitut.

Fakten

Inhaber
SPLENDID VENTURE GmbH

Geschidiftsflihrer
Kathleen Mahrenholz
André Wolff

Mitarbeiterzahl
21

Griindungsjahr
2008

Verbandsmitgliedschaften
ESOMAR

Kontakt

Adresse

SPLENDID RESEARCH GmbH
Barmbeker Str. 7a

22303 Hamburg

Deutschland

Telefon
040/69 45 3660

E-Mail
hallo@splendid-research.com

Internetadresse
www.splendid-research.com
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Branchenwissen und Aktuelles aus der Marktfor-
schung an zentraler Stelle biindeln und abrufbar
machen - das ist das Hauptanliegen von marktfor-
schung.de. Seit 2006 richtet sich marktforschung.de
mit seinem stetig wachsenden und taglich aktualisier-
ten Informationsangebot rund um die Marktforschung
sowohl an Marktforschungsinstitute, Panelbetreiber
und Studienherausgeber als auch an deren Kunden
aus Wirtschaft, Politik und Bildung. Zusatzlich bietet
marktforschung.de zahlreiche Informationen fir Ex-
perten aus Forschung und Wissenschaft.

Das aktuelle Publikationsangebot beinhaltet neben
der laufend aktualisierten Website die tagliche On-
linezeitung marktforschung.depesche sowie das re-
daktionelle Onlineformat marktforschung.dossier, in
dem monatlich ein besonders wichtiges, neues oder
dynamisches Thema von flihrenden Experten aus der
Branche durchleuchtet wird. Zusatzlich bietet markt-
forschung.de der Branche mittels der beliebten Webi-
nare eine Online-Weiterbildungsplattform an.
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Questback ist Europas Marktfihrer fir Enterpri-
se Feedback Management-Software mit mehr als
einer Milliarde abgeschlossener Umfragen. Uber
4.000 Kunden aus allen Branchen nutzen die Soft-
wareldsungen flir komplexe Mitarbeiterbefragun-
gen, Kundenbefragungen und Marktforschung.
Dazu z3hlen zum Beispiel Lufthansa, Payback, Sky
und Hilti.

Questback bildet den gesamten Befragungsprozess
von Datenerhebung Uber deren Verarbeitung bis
hin zur Visualisierung ab. Hier endet die Wertschop-
fungskette der Daten nicht in einem statischen
Reporting, denn Questback setzt Ergebnisse aus
dem Dialog mit Kunden und Mitarbeitern mit Un-
ternehmenskennzahlen in Beziehung. Dynamische
Auswertungs-Tools liefern Echtzeit-Erkenntnisse
fur belastbare Entscheidungen. Questback hostet
alle Daten in deutschen ISO- und BSI-zertifizierten
Data-Centern. Das Unternehmen hat heute Nie-
derlassungen in 19 Landern und beschaftigt mehr
als 300 Mitarbeiter. Deutscher Unternehmens-
sitz ist KélIn. Firmenhauptsitz ist Oslo, Norwegen.
Mehr zu Questback und Feedback finden Sie unter
www.questback.de.

People matter. Get their insight.

Questback GmbH
Gustav-Heinemann-Ufer 72a
50968 Koln

Tel.: +49 221271690

Kontakt bei Questback:

Cosima Stelzner

Head of Marketing Central Europe
feedback@questback.de
www.questback.de
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Foerster & Thelen Stihmeyersir. 16 44787 Bochum

Hackhofergasse 1, A- 1190 Wien
MUI‘kaOI‘SChUﬂg Tel.:+49(0) 234-5074-0

Feldservice GmbH info@ftmafo.de / www.fimafo.de Die Kunst der Feldarbeit




INTERROGARE

Sie mochten |hr Konnen und Engagement einbringen, um Kunden
zu begeistern? Dann werden Sie Teil des Interrogare-Teams!

Warum zu Interrogare?

Dafiir gibt es so viele Griinde, dass wir sogar eine nicht optimale Lesbarkeit in Kauf nehmen. Deshalb lehnen Sie sich jetzt zuriick und genieRen, wie
wir Ihnen in epischer Breite, in glanzendem Marketing-Vokabular von Interragare varschwarmen - aber irgendwie kdme uns das doch komisch vor. Das muss
doch gar nicht sein. Wir wiirden Sie viel lieber einladen, uns ndher kennenzulernen. Stébern Sie einfach mal auf unserer Homepage und schauen sich unsere
Fachbereiche Marketing Research, Healthcare Research und Research Services an. Erfahren Sie, warum wir nicht nur Beratung und alle Dienstleistungen
rund um Marktforschungsstudien, sondern sogar auch die gesamte Technik aus eigenem Hause anbieten kénnen. Auch unser ganzes Team lasst sich natir-
lich auf unserer Homepage finden, ein bisschen was zur Historie und alles, was es sonst so Berichtenswertes liber Interrogare gibt. Wir finden, dass das ein
viel besseres Bild gibt als leere Werbetexte. Dass Sie bei uns in ein wachsendes, international agierendes Unternehmen einsteigen, das mit flachen Hierar-
chien, namhaften Kunden und viel Raum fUr Ihre persdnliche Entwicklung punktet, sei nur am Rande noch erwahnt.

Wie einsteigen?
www.interrogare.de/unternehmen/karriere

..wir freuen uns auf lhre Bewerbung!

bewerbung@inteffiogare.dey | 0521/557810-0 | www.interrgfarelh

~,



