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Egal, ob Handwerk oder Gesund-
heitswesen, IT oder Industrie, Bahn
oder Bundeswehr: Deutschlands
Arbeitgeber missen immer mehr
kampfen, um angesichts florieren-
der Wirtschaft und demografischer
Licke ihre Stellen zu besetzen.
Der Fachkraftemangel ist bereits
heute die zentrale Wachstums-
bremse fiir viele Unternehmen,
wenn nicht fiir die deutsche Wirt-
schaft insgesamt.

Nicht viel anders ergeht es der
Marktforschungsbranche.  Drin-
gend angewiesen auf analytisch
und idealerweise auch kommunika-
tiv starke Mitarbeiter, ist sie trotz
meist hochinteressanter Arbeits-
inhalte nicht im ,Evoked Set“ vieler
Absolventen - mangels Prasenz
und zum Teil auch aufgrund eines
problematischen Images.

Zudem sind attraktive Alternativen
auf dem Arbeitsmarkt entstanden,
die ganz 3hnliche Qualifikationen
adressieren, zum Beispiel bei Un-
ternehmensberatern oder im wei-
ten Feld der Data Science. Und wer
erfahren und kompetent ist, tut sich
bei Unzufriedenheit im derzeitigen
Job in der Regel nicht schwer, eine
attraktive Alternative zu finden.

Entsprechend schwieriger gestal-
tet sich sowohl fir Institute als
auch fiir betriebliche Abteilungen

einerseits die Suche nach neuen
Mitarbeitern und andererseits die
Bemiihung, gute Mitarbeiter zu
halten und zu entwickeln. Personal-
marketing, Employer Branding und
die Steigerung der Arbeitsplatzat-
traktivitat sind vor diesem Hinter-
grund zu zentralen Erfolgstreibern
geworden.

In der diesjahrigen Gehaltsstudie
habenwirdeshalbdenSchwerpunkt
auf die Themen ,Attraktion* und
,Fluktuation® gelegt. Was bestimmt
das Image der Arbeitgeber, welche
Aussichten haben die Mitarbeiter
konkret zu ihren Entscheidungen
veranlasst? Was sind die Hinter-
grinde von Kindigungen und
welches sind Erfolgsfaktoren er-
folgreicher Bewerbungsprozesse.
Der Blick auf die sogenannte ,Em-
ployee Journey“ hilft HR-Abtei-
lungen im Unternehmen, gibt aber
auch Bewerbern und Wechselwil-
ligen zahlreiche Anregungen zum
erfolgreichen Bewerbungsprozess.

Daneben dient die marktforschung.
de-Gehaltsstudie - als Branchen-
standard im nunmehr schon neun-
ten Jahr - alsverlasslicher Orientie-
rungsrahmen sowohl fiir Bewerber,
bestehende Mitarbeiter als auch
fir die Unternehmen, wenn es um
die Einschiatzung von adiquaten
Gehaltern und Zusatzleistungen in
der Marktforschung geht.

Prof. Horst Miiller-Peters,
Herausgeber marktforschung.de

Wir wiinschen lhnen viel Attraktion,
nicht mehr Fluktuation als nétig und
viele Anregungen aus der Gehalts-
studie 2019!

lhr Horst Miiller-Peters

PS: Sind Sie derzeit auf Jobsuche
in der Marktforschung? Dann pro-
bieren Sie doch einmal unser neues
Job-Matching aus:

Wenn Sie eine detaillierte perso-
nalisierte Gehaltsanalyse vorneh-
men mochten, empfehlen wir gern
den  marktforschung.de-Online-
Gehalts-Check:


https://www.marktforschung.de/jobs-karriere/job-matching/
https://www.marktforschung.de/jobs-karriere/job-matching/
https://www.marktforschung.de/jobs-karriere/gehalts-check-durchfuehren/
https://www.marktforschung.de/jobs-karriere/gehalts-check-durchfuehren/
https://www.marktforschung.de/jobs-karriere/gehalts-check-durchfuehren/

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. Zentral
geht es um das Thema Gehalt, dabei
werden die Verdienste nach per-
sonenbezogenen und arbeitgeber-
bezogenen Gehaltsfaktoren aus-
gewertet. Au3erdem erheben wir
Daten zu Arbeitsbedingungen, zur
Arbeitszufriedenheit und zu weite-
ren interessanten Soft Facts.

Wie jedes Jahr haben wir ein zu-
satzliches Sonderthema ausge-
wahlt. Unter Einbeziehung des
Feedbacks unserer Studienteilneh-
mer aus dem Vorjahr haben wir uns
fir den Schwerpunkt mit dem Titel
JAttraktion und Fluktuation® ent-
schieden. Hierbei geht es vor allem
um das Thema Arbeitgeberimage,
mit Fragen zu externen und inter-
nen MalBnahmen zur Verbesse-
rung der Arbeitgeberattraktivitat.
Neben den Faktoren, die zu einer
Entscheidung fiir ein Unternehmen
beitragen, wurden aber auch die
Exit-Griinde unter die Lupe genom-
men und Fragen zu Arbeitgeber-Be-
wertungsportalen gestellt.

In unserem ,Magazin“ finden Sie
auch dieses Jahr Gastbeitrage von
interessanten Personlichkeiten.
Darin geht es unter anderem um die
Erwartungen angehender Markt-
forscherinnen und Marktforscher
vor Eintritt in die Arbeitswelt oder
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auch um das Berufsziel sowie um
die Berufswahl im Allgemeinen. Au-
Berdem wird die Relevanz einer an-
sprechenden Employee Experience
als Schlusselfaktor fiir ein erfolg-
reiches Unternehmen diskutiert.
Dabei steht im Fokus der Aufruf an
Fuhrungskrafte, ihren Mitarbeitern
ein inspirierendes und motivie-
rendes Arbeitserlebnis zu ermog-
lichen, um wettbewerbsfahig zu
bleiben. 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. Die Ergebnischarts sorgen
fir einen schnellen Uberblick und
eine gute Orientierung.

Fur detailliertere Auswertungen
etwa fiir Marktforscher in einer
Bewerbungsphase oder in Vorbe-
reitung fir 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 koénnen jederzeit individuelle
Vergleichsgruppen gebildet und
Gehalter verglichen werden.

Wir méchten Ihnen nun zunachst
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 Rahmenbedingungen.
Danach ( ) werfen wir einen
Blick auf die Arbeitszufriedenheit
und weitere interessante Soft Facts.
Anschlie3end folgen Auswertungen
zum Sonderthema ,Attraktion und
Fluktuation“ ( ).

Im vorletzten Abschnitt ( )
finden Sie Interviews und externe
Beitrage rund um das Thema ,Ge-
halt und Karriere”. Zum Abschluss
( ) beschreiben wir anhand
der Studienergebnisse veranschau-
lichend typische und haufig auftre-
tende Berufsbilder in der Marktfor-
schung. Die Unternehmensprofile
als Prasentation potenzieller Arbeit-
geber in der Markforschung runden
die Studie ab.


https://www.marktforschung.de/gehalts-check/
https://www.marktforschung.de/gehalts-check/
https://www.marktforschung.de/hr-tool
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Die Daten dieser Studie basieren
auf unserer im Juli und August
2019 durchgefiihrten Gehaltsum-
frage. Der Zeitraum der siebenwo-
chigen Erhebung war vom 10.07.
bis 28.08.2019. Um unsere Ergeb-
nisse auf eine breitere, aber wei-
terhin aktuelle Datenbasis zu stel-
len, wurden zudem die bereinigten
Daten aus den Befragungswellen
der vergangenen beiden Jahre
hinzugefiigt. Durch die erweiterte
Datenbasis kann eine detaillierte
Untersuchung von Subgruppen
stattfinden, ohne dass in diesen zu
geringe Fallzahlen fiir eine sinn-
volle Auswertung zur Verfligung
stehen. Wird innerhalb einer Ver-
teilung dennoch die Fallzahl von 10
unterschritten, sind die Gehalts-
werte entsprechend gekennzeich-
net.

Primare Zielgruppe der Gehalts-
studie sind in Deutschland tatige
festangestellte Beschiftigte in
der Marktforschungsbranche. Es
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handelt sich dabei um Mitarbeiter
in Markt- und Sozialforschungsinsti-
tuten, Angestellte in Unternehmen
(,betriebliche Marktforscher”), Be-
schaftigte in Unternehmensbera-
tungen sowie um Personal in den
verschiedenen Dienstleistungsun-
ternehmen in der Marktforschung
(z. B. Panelanbieter, Unternehmen
im Bereich Feldforschung, Anbie-
ter von Befragungssoftware usw.).
Hierbei gehen diejenigen Teilneh-
mer in die Auswertung mit ein,
deren Hauptaufgabenbereich der
Forschung, Projektarbeit, Kun-
denbetreuung, Vertrieb und/oder
dem Einkauf von Marktforschungs-
dienstleistungen zuzuordnen ist.
Im Folgenden wird diese Zielgrup-
pe vereinfacht als ,Marktforscher”
(m/w/d) bezeichnet.

Die Gehaltsangaben beziehen sich,
sofern nicht anders angegeben,
auf den Median, da dieser weniger
empfindlich auf AusreiB3er 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 bei den
Gehaltswerten auf Hunderterstel-
len gerundet.

Fir eine hohe Validitat der Daten
fand eine sehr umfangreiche Plau-
sibilitatsprifung und Datenberei-
nigung 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 einzel-
nen Gehaltsbestandteile auszuwei-
sen. 91 Prozent der Betrdge sind
Fixgehalter, sieben Prozent sind va-
riable Zahlungen; Sonderleistungen
stellen einen relativ geringen Anteil
von zwei Prozent dar. Variable Ge-
halter machen bei Mitarbeitern mit
hoher fachlicher oder personeller
Fiihrungsverantwortung und insbe-
sondere bei Geschaftsfiihrern meist
einen sehr viel hoheren Teil des Ge-
samtgehalts aus, als Abbildung 3
hier vermuten lasst.




Zu den beliebtesten sonstigen Zuschiissen zahlen
Fahrtkostenzuschisse z. B. in Form von Jobtickets,
Bahncards oder Tankgutscheinen. Manche Arbeit-
geber gewahren Kinderbetreuungsgeld, Essenszu-
schisse, Zuschsse 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.

! =

Das Jahresbruttofixgehalt ist die zentrale ZielgréRe
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.

roumivy

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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2% Sonstige: bAV, Firmenwagen, vermodgenswirksame

Leistungen, sonstige Zuschiisse oder geldwerte
Vorteile
(o)
7%

variable Anteile

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

Verteilung aller Gehalter auf einzelne Gehaltsbestandteile (n=2200)

Marktforschung fir Pioniere!

Woachstum und Innovation in der digitalen Welt brauchen neuen
Pioniergeist. Nutzen Sie hierfir unsere smarten Konzepttests fir lhre
Produkte und Kommunikation in Kombination mit Markiwissen aus dem
Trendmonitor Deutschland.

Mit uns geht’s in die richtige Richtung!

‘Mw Fﬂm‘ ‘Mw Fﬂm‘
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mr ki forschung markiforschung
www.nordlight-research.com



https://www.nordlight-research.com/de/
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4. Fixgehalt: das feste Gehalt im
Arbeitsvertrag

25%

verdienen weniger als

42.000€

20.500€

Die Halfte aller befragten Marktforscher erhalt

ein Fixgehalt zwischen 42.000 und 69.500 Euro.

90cccccccscccscccccccscccses

50%
verdienen zwischen
42.000 € und
69.500€

42.000 € 69.500 €

25%

verdienen mehr als

69.500€

430.000 €

Abbildung 4.

Median: 53.500 €
50% verdienen mehr,
50% weniger als
53.500€

Jahresbruttofixgehalt, Median und Quartile (n=2198)

Uber die gesamte Stichprobe hin-
weg kann bei den festangestellten
Marktforschern ein mittleres Jah-
resbruttofixgehalt (Median) von
53.500 Euro ermittelt werden, das
arithmetische Mittel liegt bei 59.600
Euro. Die Spannweite zwischen
niedrigstem und hochstem Wert be-

tragt 409.500 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 42.000 und 69.500
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 lie-
gen bei 30.500 bis 39.000 Euro. Erfahrene Marktforscher mit tiber 20 Jahren

Berufserfahrung liegen im Median bei 78.000 Euro. Das Gehalt hangt nattirlich
stark davon ab, ob ein Marktforscher im Laufe seiner Karriere fachliche oder
personelle Flihrungsverantwortung Gibernimmt 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 I
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=94) (n=290) (n=402) (n=428) (n=346) (n=271) (n=368)

SINLGl ioo | siion | scien f seion | cowten | oises | seove

Mittelwert ~ 35.700  40.900  47.500 54900  64.000 74.600 83.800

V¥V  1.Quartil 30.500 35.000 | 40.500 | 45.600 | 51.000 | 60.000 62.000
A 3. Quartil 39.000 43.000 | 52.000 | 61.100 | 73.000 | 83.200 | 100.000

Abbildung 5.

Jahresbruttofixgehalt nach Berufserfahrung (n=2199; Angaben in Euro)
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120.000 A

Je hoher die Fihrungsver-
antwortung, desto héher
das Gehalt - Geschaftsfiihrer
liegen noch deutlich Gber den

100.000

80.000

A
60.000 A anderen Gruppen. Die befragten
Marktforscher ohne personelle
40.000 Flihrungsverantwortung verdienen
im Median 49.600 Euro. Ein Vier-
20.000 tel dieser Gruppe liegt bei mehr als
60.500 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=1557) (n=528) (n=114)

n vean I ...
Jahresbruttofixgehalt nach Filhrungsverantwortung

Mittelwert 52900  69.200  105.200 (n=2199; Angaben in Euro)

V¥V 1.Quartil 40.000 52.300 | 74.000
A 3.Quartil 60.500 80.000 | 120.000

120.000 A

Mitarbeiter in
Positionen mit Fih-
rungsverantwortung
verdienen selten we-

A

A niger als 48.300 Euro.
60.000 A Je héher 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=2196; Angaben in Euro)
(n=1557) (n=260) (n=246) (n=133)

*Geschdiftsfiihrung: Mitglieder der Geschdftsleitung,

. Vorstand, Geschdftsflihrer, Inhaber

Mittelwert 52900 61.000 76.300 103.300

V¥V 1. Quartil 40.000 48.300 | 59.000 | 72.000
A 3.Quartil 60.500 70400 | 90.000 | 120.000
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Gehaltsstudie 2019 | Ein Blick in die Branche der Marktforscher

4.2 Bildungsabschluss und Studien-
richtung

Die meisten befragten Marktforscher besitzen einen Hochschulabschluss, es
setzt sich zunehmend der Masterabschluss durch. 75 Prozent der Masterab-
solventen sind Personen mit hdchstens sechs Jahren Berufserfahrung, bei den

Bachelorabsolventen sind es 68 Prozent. Bei den Befragten mit Diplom/Magis-
ter liegt dieser Anteil gerade mal bei 10 Prozent, da diese Abschlisse ,Auslauf-
modelle” sind. Dies sollte bei der nachfolgenden Interpretation der Gehalter nach
Studienabschluss bertcksichtigt werden.

Berufserfahrung:

B uber 20 Jahre

[ bis 20 Jahre

" bis 15 Jahre

33% bis 10 Jahre

129

-’ bis 6 Jahre
36%
7 [ bis3Jahre
I bis 1 Jahre
- bis 6 Jahre
| (kumuliert)
kein Hoch- Bachelor Master Diplom/Magister Promotion
schulabschluss (n=228) (n=585) (n=1092) (n=102)
(n=132)
Abbildung 8.

Verteilung der Befragten nach Bildungsabschluss und Berufsjahren (n=2139)*

* Durch Rundung der Werte der Untergruppen ergibt die Gesamtsumme der Saulen nicht immer exakt 100%. Dies trifft auch fur
alle folgenden Darstellungen zu, in denen Verteilungen der Befragten aufgefiihrt werden.
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Ein Blick in die Branche der Marktforscher | Gehaltsstudie 2019

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 tiber 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

80.000
60.000
40.000
20.000
0 _
kein Bachelor Master Diplom/ Promotion
Hochschul- Magister
abschluss
(n=132) (n=228) (n=585) (n=1092) (n=102)
| Median 41600 45000 43800 62000 66800

Mittelwert ~ 47.600 47.900  48.700 67400  75.700

V¥V 1. Quartil 33.000 37.300 | 38.200 50.700 50.400
A 3.Quartil 56.700 54.300 | 52.200 78.000 95.000

Abbildung 9.

Jahresbruttofixgehalt nach Bildungsabschluss (n=2139; Angaben in Euro)
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Gehaltsstudie 2019 | Ein Blick in die Branche der Marktforscher

Bachelor- und Masterabsolventen sowie Marktforscher mit Diplom/Magis-
ter liegen bis zehn Jahre Berufserfahrung beim Fixgehalt sehr nah zusammen,
danach werden die Bachelorabsolventen abgehangt. In den einzelnen Klassen

liegen die Befragten ohne Hochschulabschluss fast konstant unter den Hoch-
schulabsolventen. Die promovierten Marktforscher verdienen im Vergleich um
einiges mehr, die Unterschiede fallen mit zunehmender Berufserfahrung

sogar noch hoher 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 36.000 39.000 45.600 52.400 63.600 68.500 72.000

Abbildung 10.

Jahresbruttofixgehalt nach Bildungsabschluss und Berufsjahren
(n=2139; Median; Angaben in Euro)

* Fallzahlen unter 10
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Gehaltsstudie 2019 | Ein Blick in die Branche der Marktforscher

Mathematiker/Statistiker liegen im Gehaltsvergleich der
Studienrichtungen vorn, gefolgt von den Betriebswirten, die
Uberdurchschnittlich haufig in Fiihrungspositionen anzutreffen sind. An
dritter Stelle stehen die Geografen mit einem Gehalt von 58.500 Euro.
Die anderen Studiengange liegen mit 48.000 bis 55.600 Euro relativ nahe

zusammen. Nur die Absolventen, die Markt- bzw. Medienforschung studiert
haben, liegen mit 43.800 Euro verhaltnismalig weit unter den anderen
Gruppen. Dies ist jedoch in hohem Maf3e durch die Zusammensetzung der
Gruppe zu erklaren: Da die entsprechenden Studiengange Giberwiegend neu
sind, finden sich wenig Befragte mit hoher Berufserfahrung in dieser Gruppe.

100.000 A
80.000 A A
60.000 A
40.000
20.000
0 - ] ‘ .
Soziologie Psychologle/ Markt-/ Kommunlka VWL Politikwis- Geografie/ Mathematik/
Wirtschafts- Medien- tions-/ Infor- senschaft/ Wirtschafts- Statistik
psychologie forschung mations-/ Politologie geografie
Medienwis-
senschaften/
Publizistik
(n=558) (n=457) (n=221) (n=150) (n=95) (n=67) (n=61) (n=52) (n=34)

DI oo | s | sees | o | | st | suas | i | s |

Mittelwert  68.200 57.100 60.900  48.800  52.500 57.700 52.600 62.300 72.900

V  1.Quartil | 2ok 42.000 | 44.700 | 38.000 38.700 | 42.000 43.000 43.600 46.800
A 3.Quartil | 72l 64.800 | 70.000 | 55.000 57.500 | 70.000 (10X0]0]0) 75.100 94.100

Abbildung 11.

Jahresbruttofixgehalt nach Studienrichtung (n=1695; Angaben in Euro)
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4.3 Geschlecht

Uber die gesamte Stichprobe hinweg verdienen Frauen im Median knapp 16
Prozent weniger als ihre mannlichen Kollegen. Der unbereinigte Gender Pay
Gap, also die Differenz, ohne dabei strukturelle Verteilungsunterschiede zu
berlicksichtigen, betragt beim Jahresbruttofixgehalt 17 Prozent. Diese Kennzahl
basiert auf dem Mittelwert und liegt daher héher als der Unterschied im Median.

Bei dieser Berechnung geht nicht der Teil des Gehaltsunterschieds ein, der durch
strukturelle Unterschiede zwischen den Geschlechtergruppen 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
80000 | A
60.000 A
40.000
20.000
0 - . .

mannlich weiblich
(n=984) (n=1215)

Mittelwert 65.600  54.700

V 1.Quartil 45.400 40.500
A 3.Quartil 78.000 62.600

Abbildung 12.

Jahresbruttofixgehalt nach Geschlecht
(n=2199; Angaben in Euro)



Die befragten mannlichen Marktforscher liegen mit ihrem Fixgehalt ab drei
Jahren Berufserfahrung konstant etwas tiber dem ihrer Kolleginnen, davor

liegen die Frauen ein bisschen héher. 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 zugunsten der Manner.

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 35.700 38.300  44.500 52000 57.200 64500  72.000

Abbildung 13.

Jahresbruttofixgehalt nach Geschlecht und Berufserfahrung (n=2199; Median; Angaben in Euro)

B 55 Jahre und lter

Bei den Mannern sind gerade

einmal etwas Uber ein Drittel 1% [ 50 bis unter 55 Jahre
(34 Prozent) unter 35 Jahre
alt, nur 10 Prozent sind unter s 19% " 45 bis unter 50 Jahre
30 Jahre alt. Deutlich Gber die
Halfte (52 Prozent) der Frauen 40 bis unter 45 Jahre
hingegen sind unter 35 Jahre alt, 18%

35 bis unter 40 Jahre

ein betrachtlicher Anteil von 29
Prozent der Marktforscherinnen

ist der Altersklasse ,30 bis unter 35“
zugehorig.

[ 30bis unter 35 Jahre

[ 25 bis unter 30 Jahre

B bis 24 Jahre

mannlich weiblich
(n=984) (n=1215) unter 35 Jahre (kumuliert)
Abbildung 14.

Verteilung der Befragten nach Geschlecht und Alter
(n=2199; Median; Angaben in Euro)
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4.4 Unternehmensart- und grofe

Die betrieblichen Marktforscher (,im Unternehmen auf Auftraggeberseite®)
liegen mit ihrem Fixgehalt weit Gber den Kollegen in Instituten,
Unternehmensberatungen und bei Dienstleistern. Die Quartile stechen dabei
ins Auge: 25 Prozent der betrieblichen Marktforscher verdienen unter 53.000

Euro. In Relation liegt der untere Quartilswert sehr viel héher als

bei den Marktforschern auf Dienstleisterseite. Auch das dritte Quartil hebt
sich deutlich nach oben ab. Insgesamt liegen die Gehaltswerte bei
Marktforschern auf Dienstleisterseite ndher zusammen.

80.000 A
60.000 A A
40.000
20.000
0 - T . - T 1
Markt- oder  im Unterneh- Dienstleister Unter-
Sozialfor- men auf far die nehmens-
schungsinstitut Auftraggeber-  Marktfor- beratung
seite schung
(n=1229) (n=598) (n=243) (n=86)

Mittelwert 55.500 70.000 54.500 60.400

VY 1.Quartil 40.000 53.000 39.800 42.000
A 3.Quartil 63.000 81.000 62.000 63.100

Abbildung 15.

Jahresbruttofixgehalt nach Unternehmensart
(n=2156; Angaben in Euro)
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Marktforscher in groBen Unternehmen verdienen mehr: In der Kategorie
,2aber 500 Mitarbeiter” liegt der Median bei 65.000 Euro. In dieser Gruppe
befinden sich Gberdurchschnittlich viele betriebliche Marktforscher. Das

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

80.000

60.000

40.000
20.000
0

6-10 11-50 51-100 101-500 >500
Mltarbelter Mitarbeiter ~ Mitarbeiter ~ Mitarbeiter  Mitarbeiter  Mitarbeiter

(n=66) (n=147) (n=596) (n=278) (n=370) (n=742)

Mittelwert 53000 54400 52500 54700  58.600 69.100

V 1.Quartil 36.600 40.000 | 38.000 | 40.000 | 44.200 | 52.000
A 3.Quartil 60.000 60.000 | 60.000 | 60.000 | 65.000 | 80.000

Abbildung 16.

Jahresbruttofixgehalt nach UnternehmensgroBe (n=2199; Angaben in Euro)

B Median
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Von den befragten betrieblichen Marktforschern arbeiten nur fiinf Prozent
in Unternehmen mit bis zu 100 Mitarbeitern. Uber drei Viertel dieser Gruppe
sind in GroBunternehmen (>500 Mitarbeiter) tatig. Bei den Instituten ist mehr

als ein Drittel in der GroBenklasse ,11-50 zu finden. Da die meisten Befragten
in Instituten beschaftigt sind, macht dies einen betrachtlichen
Anteil an der Gesamtheit aus.

Mitarbeiter:

B 500

M 101-500

70%

[ 51-100

11-50

52%
6-10

35%

38%

M 15

......... bis 100 (kumuliert)
10%

9% -
: L
Markt- oder im Unternehmen Dienstleister Unternehmens-
Sozialfor- auf fir die beratung
schungsinstitut ~ Auftraggeberseite Marktforschung (n=86)
(n=1229) (n=598) (n=243)
Abbildung 17.

Verteilung der Befragten nach Unternehmensart und UnternehmensgroRRe (n=2156)
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Gruppenubergreifend ist - auBer bei den Dienstleistern fur die
Marktforschung - eine Tendenz zu héheren Fixgehaltern in groBeren
Unternehmen auszumachen. Ein hoher Wert von 69.000 Euro (Median)

ergibt sich fur die betrieblichen Marktforscher in grof3en
Unternehmen mit Giber 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

Abbildung 18.

Jahresbruttofixgehalt nach Unternehmensart und Unternehmensgroé e
(n=2156; Median; Angaben in Euro)

* Fallzahlen unter 10

bttt
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4.5 Bundesland

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

Am schlechtesten schneidet im Vergleich der Bundeslander Berlin ab. Der Median
liegt hier etwas abgeschlagen bei nur 47.800 Euro.

80.000 A A

60.000 A A A

40.000

20.000

0 A 1 1 - T w \ \
Baden- Bayern Berlin Hamburg Hessen Niedersachsen Nordrhein- Rheinland-
Wiirttemberg Westfalen Pfalz

(n=245) (n=477) (n=161) (n=407) (n=185) (n=76) (n=532) (n=47)

m wenn RN NN IEZEEN NECTO0N ISR IO I RO

Mittelwert ~ 62100 62500 52200  55.600  70.200 53400 59.100  60.500

V¥V 1.Quartil 44.200 46.000 | 38.500 | 41.500 | 50.000 | 43.300 40.000 42.900
A 3. Quartil 74.000 71.500 | 60.000 | 61.500 | 80.000 | 59.000 70.000 69.300

Abbildung 19.

Jahresbruttofixgehalt nach Bundesland (n=2130; 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. Hessen erreicht einen Spitzenwert von 65.000 Euro. Im
Vergleich der acht dargestellten Bundeslander ist Berlin Schlusslicht als

das einzige Bundesland mit einem Median von unter 50.000 Euro. Bei einer
Interpretation des Gehalts nach Bundeslandern diirfen natirlich nicht die
unterschiedlichen Lebenshaltungskosten vergessen werden.

[ bis50.000€
Berlin (47.800 €)

| 50.001 € bis 55.000 €
Niedersachsen (50.100 €)
Hamburg (50.900 €)
F Y Nordrhein-Westfalen (53.000 €)
Rheinland-Pfalz (54.000 €)

55.001 € bis 60.000 €
Baden-Wiirttemberg (55.300 €)
Bayern (57.000 €)

B iiber 60.000€
Hessen (65.000 €)

Abbildung 20.

Jahresbruttofixgehalt nach Bundesland, Ubersicht (n=2130; Median; Angaben in Euro)*

*Alle anderen Bundeslander werden aufgrund zu geringer Fallzahlen nicht dargestellt.
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Gehaltsstudie 2019 | Ein Blick in die Branche der Marktforscher

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

o 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
erhalten. Bevor wir zu unserem
Sonderteil ,Attraktion und Fluk-
tuation” Gbergehen, 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.

56 Prozent der Befragten haben variable Gehaltsbestandteile wie eine
erfolgs- oder zielorientierte Verglitung. Der Erhalt von Urlaubsgeld,
Weihnachtsgeld oder von zusatzlichen Monatsgehaltern ist, wenn man
die jeweiligen Zusatzleistungen einzeln betrachtet, eher nicht die Regel.

Zusammengenommen erhalten jedoch 38 Prozent mindestens einen Posten
davon. 43 Prozent werden bei der betrieblichen Altersvorsorge bezuschusst.
Bei einem Drittel beteiligt sich der Arbeitgeber an den Fahrtkosten, zum
Beispiel durch Jobtickets, Bahncards oder Tankkarten. 25 Prozent werden Giber
vermogenswirksame Leistungen finanziell geférdert.

Grundgehalt I fixe Gehaltsbestandteile
13./ 14. Monatsgehalt
Weihnachtsgeld

Urlaubsgeld

variable Anteile

bAV

Fahrtkostenzuschtisse
vermogenswirksame Leistungen

Firmenwagen (8%
T I I I I 1

0% 20% 40 % 60% 80% 100 %

I variable Gehaltsbestandteile

sonstige Gehaltsbestandteile

Abbildung 21.

Stichprobenanteil fiir einzelne Gehaltsbestandteile (n=2199)
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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 14 Prozent der Befragten in Teilzeit, hiervon wiederum haben viele
Mitarbeiter zwischen 70 und 80 Prozent einer regularen Vollzeitstelle.

Stunden laut Arbeitsvertrag

<35 0%

35 I Volizeit

gg 7 Teilzeit

38

39

40 __
<100%

41 <90% 14%

42 <80% 44%

> 42 <70% 15%
<60% 10%
<50% 16%

Abbildung 22.

Verteilung der Befragten nach wéchentlichen Stunden laut Arbeitsvertrag (n=2199)
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Unter Berlicksichtigung der unterschiedlichen Wochenstundenzahlen
ergeben sich durchschnittlich wochentliche Uberstunden von knapp elf
Prozent in Bezug auf die vereinbarte Stundenzahl. Drei Viertel der Befragten
leisten mehr als die vertraglich vereinbarte Arbeitszeit. Betrachtet man nur die
Falle, in denen Uberstunden geleistet werden, so ergibt sich eine prozentuale

Mehrarbeit von durchschnittlich 14 Prozent, also bei einer Flinf-Tage-Woche

mehr als eine Stunde pro Arbeitstag. 57 Prozent der Befragten geben an, dass in
ihrem Unternehmen ein Ausgleich fiir Uberstunden gewahrt wird. Zeitausgleich

ist Gblicher als eine finanzielle Zusatzvergltung. Der Anteil derer, die gar keinen
Ausgleich fir Uberstunden erhalten, ist in den vergangenen Jahren leicht gesunken.

Grundsitzlich: Ausgleich bei Uberstunden?

. [ | Ausgleich Giber Zeit oder durch Vergtitung

00 Ausgleich Uber Zeit (Urlaub)

(] o
Y

43% . .
'"' Ausgleich durch Verglitung

B kein Ausgleich

gesamt (n=2199) 10,6 % 4,3h

nur Befragte, die

mehr als vertraglich

vereinbart arbeiten 14.2% Sl

(n=1666)
Gesamt
(n=2180)

Abbildung 23.

Uberstunden und Ausgleich (n=2180)
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Mehr als die Halfte (52 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
26
27
28
29
30
31
32
>32
Abbildung 24.

Verteilung Urlaubstage laut Arbeitsvertrag (n=1890)
* https.//www.compensation-partner.de/de/news-und-presse/urlaubstage-2018, letzter Aufruf am 02.09.2019

Bundesweit*
(Jahr 2018) 28,9

Marktforscher
(n=1890) 288

52%
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6. Arbeitszufriedenheit und Soft Facts

Im Zuge unserer Studie interessieren wir uns auch wieder fiir die Stimmung im Arbeitsumfeld der Marktforscher
und gewahren lhnen im Folgenden Einblicke in die Zufriedenheit der Befragten mit ihrem Arbeitsplatz. Hierfiir
wird anhand einer Frage zur Arbeitszufriedenheit sowie sechs weiteren geeigneten Aussagen (Zustimmung oder
Ablehnung unter Verwendung einer 5er-Skala) ein Zufriedenheitsindex gebildet. 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. Fast die
Halfte hat den zweithéchsten Skalenpunkt ,zufrieden ausgewahlt und ein Flinf-

tel ist sogar sehr zufrieden. Nur jeder Elfte ist unzufrieden bis sehr unzufrieden.
Die Zufriedenheit nimmt mit wachsender Fihrungsverantwortung
tendenziell etwas zu.

B schrunzufrieden " unzufrieden teils, teils I zufrieden B schr zufrieden

gesamt [ 23

keine Fihrungsverantwortung 25

Teamleiter

Abteilungs-/ Bereichsleiter 15

Geschaftsfiihrung* 11 8

N
w

Abbildung 25.

Arbeitszufriedenheit nach Position (n=2194; Anteile in Prozent)
*Geschiiftsflihrung: Mitglieder der Geschdftsleitung, Vorstand, Geschidiftsfiihrer, Inhaber
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Die befragten Marktforscher attestieren ein gutes Arbeitsklima und kénnen
sich Uberwiegend stark mit dem eigenen Unternehmen identifizieren.
Entscheidungen im Management werden teilweise kritisch bewertet und

einige hadern mit ihren persoénlichen Entwicklungsmoglichkeiten. So verneint
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.

Abbildung 26.

Weitere Statements zur Bildung des Zufriedenheitsindex
(n=2189-2193; Anteile in Prozent)
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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

55
50

\ \ \
keine Teamleiter  Abteilungs-/  Geschafts-
Fithrungs- Bereichsleiter ~ flihrung**

verantwortung

Markt- oder Sozialforschungsinstitut

im Unternehmen auf Auftraggeberseite ----

Dienstleister fir die Marktforschung

61 66 73 86
Unternehmungsberatung SR (0 T

Abbildung 27.

Zufriedenheitsindex nach Position (n=2153; Indexberechnung aus Mittelwert)

bttt

*Fallzahlen unter 10

**Geschdftsfiihrung: Mitglieder der Geschdftsleitung, Vorstand, Geschdftsfiihrer, Inhaber

34



spiegellnstitut

Du bist offen fiir
Neues, Teamplayer,
UX ist deine
Leidenschaft?

Dann schau auf
www.spiegel-institut.de/
unsere-offenen-stellen

=

Wir freuen uns
auf deine Bewerbung!

al

User Experience
Consulting

Usability
Engineering

Data
Consulting

User Experience
Empowerment

Consumer

Research www.spiegel-institut.de

Fur die Berechnung des Zufrieden-
heitsindexes in Abbildung 27 wur-
den die einzelnen Skalenpunkte
jeweils einem Wert von O bis 100
gleichgesetzt. Dabei wurde das fol-
gende Schema verwendet:

Skalenpunkt Indexpunkte
trifft Gberhaupt nicht zu 0

trifft eher nicht zu 25

teils, teils

trifft voll und ganz zu 100

Fir den Index wurde dann fir je-
den Befragten Uber die Indexva-
riablen, die aus den vorangegan-
genen Statements und aus der
Frage Gesamtzufriedenheit
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

zur

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 Auspragungen anndhernd
gleich verstehen. Dergestalt ist es
uns moglich, ein quasi-metrisches
Skalenniveau zu erhalten.


https://www.spiegel-institut.de/
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Die Hélfte der Befragten empfindet ihr Gehalt als ,angemessen. Uber ein Viertel hadert mit der Bezah-
lung, das restliche Viertel hat den mittleren Skalenpunkt gewahlt. Je hoher die personelle Fiihrungsver-
antwortung, desto hoher fallt auch das Gehalt aus und entsprechend steigt damit auch die Zufriedenheit

mit der Bezahlung. Ob das Gehalt auch ,attraktiv“ sei, bewerten die Marktforscher etwas negativer.
Der entsprechenden Aussage stimmen nur noch 43 Prozent zu und fast ein Drittel (32 Prozent)
empfindet es nicht so.

“Ich erhalte fiir meine Leistungen
ein angemessenes Gehalt."

Y/

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

Abbildung 28a.

Zufriedenheit mit Gehalt (,angemessen”) nach Position
(n=1525; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018/2019)

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

"Ich erhalte ein
attraktives Gehalt."

Y/

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

Abbildung 28b.

Zufriedenheit mit Gehalt (,attraktiv“) nach Position
(n=1410; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2018/2019)

*Geschdftsflihrung: Mitglieder der Geschdiftsleitung, Vorstand, Geschdftsfiihrer, Inhaber
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/.Sonderthema: Attraktion und
Fluktuation

Ein hohes Interesse zeigten unsere Teilnehmer in der Gehaltsstudie 2018 an Fragen rund um Employer Branding
(Arbeitgebermarkenbildung) und wie es um MaBnahmen diesbezliglich in der Marktforschungsbranche bestellt
ist. In unserem Sonderteil 2019 mit dem Titel ,Attraktion und Fluktuation“ beschéaftigen wir uns daher mit unter
anderem folgenden Fragen: Welche Starken und Schwéchen sehen die befragten Marktforscher in ihrem Un-
ternehmen, die von moglichen Bewerbern als ausschlaggebende Kriterien fiir einen potenziellen Arbeitgeber
wahrgenommen werden? Welche MaBnahmen werden seitens der Unternehmen ergriffen, um bei den eigenen
Mitarbeitern als Arbeitgeber gut anzukommen? Was sind die haufigsten Kiindigungsgriinde? Wie wichtig und
wie glaubwiirdig sind Bewertungen auf Arbeitgeber-Bewertungsportalen im ,War of Talents“? Dem und mehr
sind wir auf den Grund gegangen und haben dabei die Meinungen von Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern auf
Dienstleisterseite mit denen aus den betrieblichen Marktforschungsabteilungen verglichen. Einige der Ergeb-
nisse prasentieren wir lhnen in diesem Kapitel.

Uber zwei kurze Einstiegsfragen zu Fachkriftemangel und Mitarbeiterfluktuation im eigenen Unternehmen
wollten wir wissen: Wie problematisch schitzen Marktforscher auf Dienstleisterseite (Institute, Dienstleister
far die Marktforschung) die Situation im Vergleich zu den Kollegen aus der betrieblichen Marktforschung ein?

Die betrieblichen Marktforscher sehen einen Fachkraftemangel im Vergleich haufiger als grof3es Problem. Eine
Mitarbeiterfluktuation werten die Beschaftigen auf Dienstleisterseite haufiger als ein Kernproblem.

Denken Sie, dass ein
Fachkrdftemangel fiir lhr gesamt
Unternehmen ein grofies

e :
und anderen Dienstleistern

L

betriebliche Marktforscher 58 11

Abbildung 29a.

Einschatzung ,Fachkraftemangel” nach Unternehmensart (n=742; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019)

L

B2 [ nein weil nicht
Denken Sie, dass eine
hohe Miarbeterfu - F
ation eines der Kernpro-
bleme in Ihrem Unter-
und anderen Dienstleistern

betriebliche Marktforscher 5 7

Abbildung 29b.

Einschatzung ,Mitarbeiterfluktuation” nach Unternehmensart (n=742; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019)
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Als grof3te Starken des jeweiligen Unternehmens, um von potenziellen Bewerbern als attrakti-

ver Arbeitgeber wahrgenommen zu werden, werden von den Marktforschern auf Dienstleister-

seite Punkte aus dem Bereich ,Klima & Kultur® aufgefiihrt. In diese Kategorie fallen bspw. eine

offene Unternehmenskultur, Aspekte der Nachhaltigkeit, aber auch ein familidres Arbeitsklima

sowie ein guter Zusammenhalt im Team. Die ideelle Ausrichtung nach einem moralischen Kompass

und die Orientierung an sozialen Normen erscheinen den Befragten als relevantes Kriterium. Erst

dann werden Aspekte genannt, die sich auf Faktoren wie den Traditionsreichtum des Unternehmens,

die Markenbekanntheit oder eine ausgezeichnete Reputation beziehen. Diese eher im wirtschaftli-

chen Erfolg des Unternehmens begriindeten Aspekte bedarf es aber neben den ideellen auch, um eine
Identifikation mit dem Unternehmen zu erméglichen. Knapp dahinter, aber erst auf Platz drei, werden
Gehailter, flexible Arbeitsmodelle und Benefits als Starken genannt. Es folgen etwa abwechslungsreiche
Aufgabengebiete, interessante Themen oder die Anwendung besonderer Methoden. Von fast einem
Viertel der Befragten entfallen Antworten auf die Kategorie ,Perspektive & Sicherheit®. Hierzu zahlen
etwa Fortbildungsmaoglichkeiten, Aufstiegschancen, aber auch die Unternehmenspotenziale sowie die
daran gekoppelte Sicherheit des Arbeitsplatzes. Weniger haufig werden ,Infrastruktur & GroRe” sowie die
angebotenen Produkte oder Dienstleistungen genannt. 15 Prozent der Befragten sehen besondere Starken
im Bereich ,Fiihrung & Mitarbeiterorientierung®. Sechs Prozent erkennen gar keine Starken;

fast ein Viertel antwortet mit ,weiR nicht".

Unternehmenskultur; Arbeitsklima; familidres Umfeld;
nette Kollegen

Kultur & Klima

Image & Identifikation

Reputation; Marktfiihrer; Global Player; Seriositdt; Innovator

Gutes Gehalt; flexible Arbeitsmodelle; H Office; Benefit: £

. R utes Gehalt; flexible Arbeitsmodelle; Home-Office; Benefits;

Finanzen & Flexibilitat Anzahl Urlaubstage; Vertrauensarbeitszeit 23%
]

Abwechslungsreiche Aufgaben; interessante Themen;
methodisch vielfdltig; unterschiedliche Tdtigkeitsfelder

Abwechslung & Vielschichtigkeit

. . . Maéglichkeit, eigene Ideen einzubringen; Ubernahme von Verantwortung;
Pe rspe ktlve & S |cherhe|t Gestaltungsfreiheit; Unternehmenspotenziale; Jobsicherheit
- Standort in Grofstadt; Gréfe des Unternehmens; schéne Biirordume;
Infrastruktur & GréRRe Essen und Trinken; Arbeitsplatzausstattung
Sehr gute Produkte; USP; grofse Kunden; interessante Branchen;
Ange bot & Umfeld preisglinstige Services; spannendes Umfeld n=519 (gesamt)
Fl']hru ng & ?‘g’::he Hiirarchien; \{\I/erts;chdtzutng deéMit;c]lfbeitfe':;gut?s I\;lan;;gegent; ) . ..erkenne keine Stérken"
Mitarbeiterorientierun g tihrungskompetenz;Involvement der Geschdiftsfiihrung; schneller Bewerbungsprozess
Jweif3 nicht"
Abbildung 30. B Nennung von Stirken

Starken des eigenen Arbeitgebers hinsichtlich Arbeitgeberattraktivitat fir potenzielle Bewerber - Antworten von
Marktforschern bei Instituten/Dienstleistern (n=369; nur Befragte, die mindestens eine Stirke genannt haben;
kategorisiert aus offenen Antworten; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019)
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Seitens der betrieblichen Marktforscher werden als groBte Starken des externen Em-

ployer Brandings etwa die Strahlkraft des Unternehmens, die Marktftihrerschaft oder

die Bekanntheit der Marke genannt. Knapp dahinter rangieren monetare Anreize wie

ein attraktives Gehalt oder Sozialleistungen und Flexibilitat - z. B. in Sachen Home-Office,

Gleitzeit oder guter Work-Life-Balance. Aspekte der Unternehmenskultur und des Be-

triebsklimas - bei den Institutsmarktforschern noch an erster Stelle - werden hier hingegen

nur am dritthaufigsten genannt. Von 39 Prozent der Befragten entfallen Antworten aber

auch hier etwa auf einen offenen Umgang miteinander, eine positive Arbeitsatmosphare oder

einen starken Zusammenhalt. Jeder Dritte (35 Prozent) der ,Betrieblichen” nennt als Starke

Aspekte wie einen unbefristeten Arbeitsvertrag oder dass das Unternehmen gesund und solide
aufgestellt sei. Fast jeder Vierte bezeichnet qualitativ hochwertige Produkte des Unternehmens

und die Tatigkeit in spannenden Branchen sowie die Beschaftigung mit interessanten Themen als
Starken im Kampf um potenzielle Bewerber. Mit der Groe des Unternehmens, einer guten Kantine,
der Versorgung mit Kaffee und Obst oder schonen Blirordumen in einer zentralen Lage wiirden 15
Prozent argumentieren. Jeder Siebte empfindet etwa den Start-up-Charakter des Arbeitgebers, flache
Hierarchien und eine hohe Mitarbeiterzufriedenheit als Starke. VerhaltnismaBig selten wird eine ab-
wechslungsreiche Tatigkeit mit vielschichtigen Aufgaben genannt. Vier Prozent sehen gar keine Starken
ihres Unternehmens in Bezug auf die externe Arbeitgeberattraktivitat und

jeder Vierte antwortet bei der Frage mit ,weil3 nicht".

Status; bekannte Marken; Strahlkraft; Marktfiihrer; Identifikation
der Mitarbeiter mit dem Unternehmen

Image & Identifikation

Flexible Arbeitszeiten; attraktives Gehalt; gute Work-Life-Balance;
Sozialleistungen

Finanzen & Flexibilitat

7
. Gutes Unternehmensklima; duferst positive Arbeitsatmosphdre;

Kultur &Klima offener Umgang miteinander; Zusammenhalt 25%

0

. . . Stabilitdt des Jobs; unbefristeter Arbeitsvertrag; solides
Pers pe ktive & Sicherheit und gesundes Unternehmen
Angebot & Umfeld Tolle Produkte; spannende Branche; Zukunftsprodukt; interessanter Markt
Infrastruktur & GroRRe Gute Kantine; Lage; Grofe; schéne Biiros
Fahru ng & Flache Hierarchien; Start-up-Charakter; Mitarbeiterzufriedenheit;

Mitarbeiterorientierun g strategische Cleverness; Professionalitdt n=210 (gesamt)

Gestaltungsmaglichkeiten; ,tiberall reinschnuppern®; . e rkenne keine Stirken"
abwechslungsreiche Tdtigkeit; viel Kontakt mit Menschen

Abwechslung & Vielschichtigkeit

«weil nicht"

Abbildung 31. B Nennungvon Starken

Starken des eigenen Arbeitgebers hinsichtlich Arbeitgeberattraktivitat fiir potenzielle Bewerber - Antworten von
betrieblichen Marktforschern (n=150; nur Befragte, die mindestens eine Stirke genannt haben; kategorisiert aus
offenen Antworten; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019)
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Als groBte Schwache bei der Arbeitgeberattraktivitat nennen Arbeitnehmer auf

Dienstleisterseite besonders haufig ein zu geringes Gehalt. Weitere finanzielle Aspekte,

wie geringe oder ganz fehlende Sonderleistungen und unbezahlte Uberstunden, reihen sich

neben unflexible Arbeitsmodelle, zu wenig Urlaubstage und fehlende Benefits. Auch eine zu

hohe Personalfluktuation wird von vielen als hinderlich betrachtet. Hinzu kommen fehlende
Weiterbildungsmoglichkeiten, limitierte Aufstiegschancen oder generell eingeschrankte

Karriereoptionen, wie z. B. die Moglichkeit eines ,Ausland-Gastspiels“. Fast jeder Dritte (32 Prozent)
bemaéngelt fehlende Fiihrungskompetenzen, ,strategiearmes Dahinvegetieren®, inkompetente
Entscheidungstrager oder die generelle Qualifikation des Managements und von Kollegen - mit
Auswirkungen auf das Betriebsklima. Mangelhafte Unternehmenskultur, die sich etwa in fehlender
Wertschatzung fir Mitarbeiter und ihre Leistungen, unzureichender Kommunikation und fehlender
Transparenz ausdriickt, stufen 23 Prozent als Schwache ihres Arbeitgebers ein. Ein schlechtes
Betriebsklima und starre Hierarchien werden ebenfalls als Schwache wahrgenommen. Einen Standort, der
schlecht angebunden ist, sowie eine schlechte Ausstattung des Biiros oder Arbeitsplatzes empfinden zehn
Prozent, fehlendes Vertrauen oder eine mangelnde Verantwortungstibertragung, Zeitdruck und Stress neun
Prozent als problematisch. Nur vier Prozent sehen beim eigenen Arbeitgeber keine Schwachen im externen
Employer Branding; jeder Vierte antwortet mit ,weif3 nicht".

Schlechte Bezahlung; viele Uberstunden ohne Ausgleich; kaum
Sonderleistungen; wenig Urlaub; unflexible Arbeitsmodelle

Arbeit & Finanzen

. . Hohe Fluktuation; geringe Aufstiegs- und Karriereméglichkeiten;
FI u ktuatl on & Pers pe ktlve keine Personalentwicklung; kaum Weiterbildungsmdéglichkeiten
4%
. Inkompetentes Fiihrungspersonal; fehlende Strategie; schlechtes
Kom petenzen &St rategle Management; geringe methodische Kompetenz; Innovationsschwdche 27%

Permanente Umstrukturierung; zu kleines Unternehmen; Einbettung in Konzernstruk-

Unternehmen & Im age tur; zentrale Steuerung; Image auf Bewertungsportalen; geringe Markenbekanntheit

Keine Wertschdtzung; keine Transparenz; mangelhafte Kommunikation;
starre Hierarchien; schlechtes Betriebsklima

Kultur & Klima

Infrastruktur & Ressourcen 10% Ldndliche Lage; kein MaFo-Standort; schlechte Biiroausstattung; veraltete Technik

Wenig Verantwortungstibertragung; geringe Entscheidungsspielrdume;

AUfga ben & Involvement aufwiéndiger Forschungsprozess; Zeitdruck; viel Stress n=503 (gesamt)

[ .erkenne keine Schwichen"

Abbildung 32.

Schwichen des eigenen Arbeitgebers hinsichtlich Arbeitgeberattraktivitat fiir potenzielle Bewerber - Antworten wweild nicht"

von Marktforschern bei Instituten/Dienstleistern (n=349; nur Befragte, die mindestens eine Schwiche genannt

haben; kategorisiert aus offenen Antworten; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019) B Nennung von Schwichen
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Als groBte Schwache in Bezug auf die Arbeitgeberattraktivitat scheinen in den be-

trieblichen Marktforschungsabteilungen Unternehmens- und Image-Aspekte wahr-

genommen zu werden. 39 Prozent haben etwa moralische Bedenken gegeniiber dem

GrofZkonzern sowie der durch das Shareholder-Interesse geleiteten Betriebspolitik oder

denken, dass sich die Mitarbeiter nur aufgrund des Markennamens entschieden haben, fiir

den jeweiligen Arbeitgeber tatig zu sein. Gut ein Drittel attestiert seinem Arbeitgeber etwa

mangelnde Fiihrungskompetenzen sowie fehlende Strukturen oder Prozesse (36 Prozent). Fast

genauso hoch ist der Anteil (35 Prozent), der unterdurchschnittliche Gehilter, hohe Arbeitsbe-

lastung oder ein Ungleichgewicht zwischen Arbeit und Leben als Problem benennt.Mehr als ein

Viertel (26 Prozent) betrachtet eine hohe Personalfluktuation, fehlende Weiterbildungsmaéglich-

keiten oder geringe Aufstiegschancen als eine Schwache im Hinblick auf das Employer Branding.

Ebenso viele (26 Prozent) sehen zu hierarchische Strukturen, zu wenig Anerkennung oder eine faule
Kommunikationskultur als Mangelerscheinung im Kampf um Talente und Seniors. 25 Prozent denken,
dass ein schwer erreichbar gelegener Standort oder ein langer Anfahrtsweg Negativkriterien fiir das
eigene Unternehmen darstellen. Nur sechs Prozent betrachten in der Tatigkeit begriindete Faktoren wie
etwa eine extreme Arbeitsteiligkeit, komplexe Prozesse oder unattraktive Aufgaben als Schwachen in Be-
zug auf das Employer Branding. Vier Prozent sehen gar keine Schwachen und ein Viertel antwortet auf die
entsprechende Frage mit ,weil3 nicht“Auch wenn viele der genannten Starken und Schwachen hinsichtlich
der Arbeitgeberattraktivitat fir Bewerber nicht immer direkt zu erkennen sind, ist davon

auszugehen, dass ein Grof3teil der genannten Probleme Giber Mund-zu-Mund-Propaganda und
Bewertungen in Arbeitgeber-Bewertungsportalen weitergetragen wird.

Moralische Zweifel am Grofskonzern; Mitarbeiter kommen nur
aufgrund der Marke; borsennotiert - Shareholder-Value steht im
Vordergrund; arbeiten wie in einer Behorde

Unternehmen & Image

Schlechte Fiihrung; fehlende Strukturen; Prozesse oft nicht
etabliert; wenig Konsistenz in Zielen; mangelnde Innovationskraft;

Kompetenzen & Strategie
Entscheidungsaversion

3 . Arbeitsbedingungen; Gehalt unter Durchschnitt; ,Work-
Arbeit & Finanzen Life-Unbalance"; zu wenig Personal fiir zu viel Arbeit; hohe
Arbeitsbelastung von jungen Mitarbeitern 25%

Hohe Fluktuation; keine Weiterbildungsangebote; geringe Aufstiegschancen;
kein planbarer Karriereweg

Fluktuation & Perspektive

Sehr hierarchisch; zu wenig Anerkennung; Diskussionskultur;
Transparenz in der Kommunikation von bestimmten Themen

Kultur & Klima

Standort ist auferhalb; Provinz; Idndlich; IT-Probleme;

Infrastruktur & Ressourcen kein Investment fiir ordentliche Lésungen; Anfahrtswege

Extreme Arbeitsteiligkeit; komplexe Prozesslandschaft; kein eigenverantwortliches
Arbeiten; unattraktive Aufgaben; Leistungsdruck n=206 (gesamt)

Aufgaben & Involvement (s34

[ .erkenne keine Schwichen"

Abbildung 33.

Schwaéchen des eigenen Arbeitgebers hinsichtlich Arbeitgeberattraktivitat fiir potenzielle Bewerber - Antworten .weild nicht"

von betrieblichen Marktforschern (n=145; nur Befragte, die mindestens eine Schwéche genannt haben; kategori-

siert aus offenen Antworten; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019) B Nennungvon Schwichen
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Als erfolgreichste MalRnahmen des eigenen Arbeitgebers hinsichtlich der Arbeitgeberattraktivi-
tat fur die derzeitigen Mitarbeiter werden am haufigsten etwa die Auszahlung von Weihnachts-
und Urlaubsgeld oder Zuschiisse zur betrieblichen Altersvorsorge genannt - und zwar in beiden
Befragungsgruppen. Die betrieblichen Marktforscher nennen hier insgesamt weniger MalRnah-
men, die Verteilung auf die Kategorien resultiert jedoch in einem anndherungsweise gleichen
Ranking. Als am wenigsten erfolgreiche MaBnahmen hinsichtlich des internen Employer Brandings
werden in beiden Gruppen Aspekte genannt, die in die Kategorie ,Flihrungsverhalten“ eingeordnet

werden kénnen. Firmenaktivitaten wie etwa Betriebsausfliige, Teambuilding-MaBnahmen und Events
werden haufiger als erfolgreichste MalZnahmen des internen Employer Brandings genannt als etwa
flexible Arbeitsmodelle. MaBnahmen, die in die Kategorie ,Mitarbeiterorientierung” fallen, stehen in
beiden Befragungsgruppen hoch im Kurs. Inter- und intrapersonelle Aspekte des Betriebsklimas werden
ein wenig haufiger als erfolgreichste MaRnahmen des internen Employer Brandings genannt als Aspekte
des Involvements wie etwa Mitspracherechte, Entscheidungsfreiheiten

und eigenverantwortliches Handeln.

Was denken Sie, sind die erfolgreichsten Mafinahmen, die Ihr
Unternehmen ergreift, um von den dort tdtigen Mitarbeitern als
attraktiver Arbeitgeber (internes Employer Branding) wahrge-
nommen zu werden?

Y

Urlaubsgeld, bAV etc.) 43%
Firmenaktivitaten (Firmenevents, — 40%
Betriebsausflug, Teambuilding etc.) 23%
Mitarbeiterorientierung (Feedbackrunde, — 39%
Mitarbeiterbefragung etc.) 22%
flexible Arbeitsmodelle — 34%
(Home Office, Gleitzeit, Sabbatical) 19%
Betriebsklima (Du-Kultur, — 34%
offener Umgang, Vertrauenskultur) 20%
Involvement (Mitspracherecht, [ NERNNIN 30%
Entscheidungsfreiheit etc.) _ 14%
Unternehmensleitbild (Innovative - 18% Marktforscher bei
Denkweise, flache Hierarchie etc.) 14% . Instituten/Dienstleistern
Ausstattung (attraktiver Arbeitsplatz, 17% -
hybride Notebooks etc.) 12% . betriebliche Marktforscher
Fuhrungsverhalten (offenes Ohr, enges 16%

Verhiltnis, auf Augenhohe) 9%

Abbildung 34.

Erfolgreichste MaBnahmen des eigenen Arbeitgebers hinsichtlich Arbeitgeberattraktivitat fir die derzeitigen Mitarbeiter
(Marktforscher bei Instituten/Dienstleistern: n=163; betriebliche Marktforscher: n=74; nur Befragte, die mindestens eine MaBnahme
genannt haben; kategorisiert aus offenen Antworten; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019)
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Ein nicht angemessenes Gehalt oder die Aussicht auf eine bessere Bezahlung bei ei-

nem anderen Arbeitgeber ist aus Sicht der Marktforscher auf Dienstleisterseite der am

haufigsten genannte Grund fiir Kiindigungen. Fehlende Leistungsanreize oder eine stag-

nierende Karriere mangels guter Entwicklungsmaoglichkeiten stehen an zweiter Stelle. Ein

Drittel ist der Meinung, dass es an einer Unzufriedenheit mit den direkten Vorgesetzten

oder einem Problem mit der Managementebene liegt, zum Beispiel aufgrund von keiner

klaren Zielausrichtung, schlechter Flihrungskultur oder Strategielosigkeit. Ein Viertel gibt an,

dass die haufigsten Kiindigungsgriinde andauernder Stress, Uberstunden oder dauerhafter
Termindruck sind. Es folgen fehlende Wertschatzung und Unsicherheit (jeweils 14 Prozent)

etwa aufgrund permanenter Umstrukturierungen. Auch Anderungen im Privaten (z. B. Umzug,
Familienplanung) oder aber ein schlechtes Arbeitsklima kénnen ausschlaggebend sein.
Unzufriedenheit mit der eigentlichen Tatigkeit wird nur selten als Kiindigungsgrund gesehen.

Die betrieblichen Marktforscher nennen insgesamt weniger Kiindigungsgriinde. Der auffalligste
Unterschied ergibt sich bei der Kategorie ,Hierarchien, Strukturen, Blirokratie®, die mit 15 Prozent
Anteil in dieser Gruppe die am vierthaufigsten genannte Kategorie darstellt. Die Top-3-Kategorien
sind identisch, auBer dass das Gehalt nicht an erster Stelle steht. Dartiber hinaus scheinen die
betrieblichen Marktforscher weniger Stress in ihrem Job zu empfinden und weniger die
Wertschatzung fir ihre Arbeit zu vermissen.

0,
Gehalt >3%

)
Leistungsanreize/Karriere/Entwicklung 44%

34%

Vorgesetztenverhalten / Fiihrungs- 33%
und Feedbackkultur 25%
. . 9
Stress/Uberlastung/Uberstunden F 25%
(]
0,
Wertschatzung/Anerkennung m 14%
(]
Unsicherheit/Perspektivlosigkeit/ - 14%
Zukunftsangst 12%
. . . 12%
Anderungen im Privaten m
0,
Team/Arbeitsklima H 10%
(o] .
. Marktforscher bei
7% Instituten/Dienstleistern
E] . (]
Tatigkeit '5%
. betriebliche Marktforscher
. N 6%
Veranderung/Neuorientierung '4%
o .
Flexibilitat (Teilzeit, Home Office, Sabbaticals) . g;’ Abbi Idung 35.
° Kundigungsgriinde aus Sicht der Befragten nach
o Unternehmensart (Marktforscher bei Instituten/
. . . . 3%
Hierarchien/Burokratie/Strukturen 15% Dienstleistern: n=340; betriebliche Marktforscher:
n=137; nur Befragte, die mindestens einen Grund
andere Griinde r 2% genannt haben; kategorisiert aus offenen Antworten;
1% Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019)
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Die Marktforscher auf Dienstleisterseite scheinen gut mit ihren Vorgesetzten klarzukom-

men: 84 Prozent (Top-2-Box) stimmen beim entsprechenden Statement zu, dass sie ein gutes

Verhiltnis haben. Die Mitarbeiter mit personeller Flihrungsverantwortung schitzen das

Verhaltnis mit den unterstellten Mitarbeitern mit einer Zustimmungsquote von 97 Prozent

sogar fast alle als gut ein. Auch in der Zusammenarbeit mit den Kollegen klappt es: 81 Prozent
empfinden diese als gut. Dies fuhrt sicherlich nicht zuletzt auch dazu, dass ebenfalls zwei Drittel

sagen, dass sie gern zur Arbeit kommen. Weniger Befragte - namlich nur noch die Halfte - emp-

finden, dass sie sich gut mit der Unternehmenskultur identifizieren. Die Feedbackkultur wertet

noch knapp die Halfte als konstruktiv. Eine effiziente Kommunikation und gute Organisation sieht

im eigenen Unternehmen nur noch etwa ein Drittel. Ahnlich gering liegt der Anteil derer, die finden,
dass ihr Arbeitgeber grof3e Anstrengungen unternimmt, um sich nach au3en hin als attraktiver Arbeit-
geber zu prasentieren (34 Prozent) oder um Mitarbeiter langfristig zu binden (31 Prozent). An dieser
Stelle fallt auf, dass verhaltnismaRig viele (36 bzw. 41 Prozent, Bottom-2-Box) befinden, dass sich der
Arbeitgeber wenig bemiht. Ein Drittel verspirt keinen tibermaBigen Stress oder Leistungsdruck, fast
40 Prozent hingegen kdnnen das nicht von sich behaupten. Weniger als ein Flinftel der Befragten finden,
dass sie vom Arbeitgeber attraktive Sonderleistungen abseits vom Gehalt erhalten, 60 Prozent haben die
beiden unteren Skalenpunkte (,trifft ilberhaupt nicht zu“ bzw. ,trifft eher nicht zu“) gewahilt.

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

Mein Unternehmen unternimmt groe Anstrengungen, um sich

30
nach auBBen hin als attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren.

o

=
=
w
N
)

Mein Unternehmen unternimmt groe Anstrengungen, um
Mitarbeiter langfristig an sich zu binden.

II

Ich kann mich mit unserer Unternehmenskultur
gut identifizieren.

I
w
=
N}
o

Die kollegiale Zusammenarbeit funktioniert in
meinem Unternehmen gut.

o
[
v
N
N

Wir haben im Unternehmen eine effiziente Kommunikation.

N [
o
&
w
=
I I

Unser Unternehmen ist gut organisiert.

Ich habe ein gutes Verhaltnis zu meinen
Vorgesetzten. (n=465)

-
‘
N

12

Ich habe ein gutes Verhaltnis zu den mir
unterstellten Mitarbeitern. (n=161)

w
w
|

In unserem Unternehmen herrscht eine
konstruktive Feedbackkultur.

w
N
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I

Ich versplre bei uns keinen tibermé&Rigen
Stress oder Leistungsdruck.

=
N
N
O
I

Ich komme gern zur Arbeit.

'
N
w
I
e

Ich erhalte von meinem Arbeitgeber zusatzlich zum Gehalt
attraktive Sonderleistungen.

w
X
N
N

Abbildung 36.

Statements zur Arbeitgeberattraktivitit - Marktforscher bei Instituten/Dienstleistern (n=500-503; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019)
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Dieselben Statements aus Abbildung 36 wurden auch den betrieblichen Markt-
forschern vorgelegt. Auf den ersten Blick erscheinen die Verteilungen sehr dhnlich,
tendenziell schatzen die betrieblichen Marktforscher die Situation im eigenen Un-
ternehmen jedoch etwas positiver ein. Insgesamt scheinen sie etwas weniger Stress
und Leistungsdruck zu verspiiren. GroRe Vorteile geniel3en sie hinsichtlich attraktiver
Sonderleistungen (z. B. betriebliche Altersvorsorge, Jobtickets, vermégenswirksame

Leistungen etc.). Dies lasst sich aus den Statements herauslesen und spiegelt sich auch

in den Ergebnissen der Gehaltsdaten wider. Ebenfalls auffallig im Vergleich: Ein deutlich
hoherer Anteil der betrieblichen Marktforscher empfindet, das das eigene Unternehmen
groRRe Anstrengungen unternimmt, um Mitarbeiter zu halten (38 Prozent; Dienstleisterseite:
31 Prozent). Noch groRer ist der Unterschied bei den Bemihungen des Aufbaus einer starken
Arbeitgebermarke: Fast 60 Prozent (Dienstleisterseite: 34 Prozent) sieht ein grof3es Engage-
ment, sich nach auBen hin als attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren.

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

Mein Unternehmen unternimmt groBe Anstrengungen, um sich
nach auf3en hin als attraktiver Arbeitgeber zu prasentieren.

I
N
N
=
‘

Mein Unternehmen unternimmt groBe Anstrengungen, um
Mitarbeiter langfristig an sich zu binden.

=
i .
w
(6]
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O
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Ich kann mich mit unserer Unternehmenskultur
gut identifizieren.

Die kollegiale Zusammenarbeit funktioniert in
meinem Unternehmen gut.

=
N
N
N
~

Wir haben im Unternehmen eine effiziente Kommunikation.
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N
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o
I I

Unser Unternehmen ist gut organisiert.

Ich habe ein gutes Verhaltnis
zu meinen Vorgesetzten.

ﬂ
[y
N

!
w

Ich habe ein gutes Verhaltnis zu den mir
unterstellten Mitarbeitern. (n=37)

[ee]
~N
o

In unserem Unternehmen herrscht eine
konstruktive Feedbackkultur.

Ich versplire bei uns keinen (iberméafigen
Stress oder Leistungsdruck.

_ N
S)
w
@
N
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=
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Ich komme gern zur Arbeit.

H
N
w

I
=

Ich erhalte von meinem Arbeitgeber zusatzlich zum Gehalt
attraktive Sonderleistungen.

[y
|
N
[e<]
I
w

Abbildung 37.

Statements zur Arbeitgeberattraktivitat - betriebliche Marktforscher (n=210-213; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019)
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Bewertungen auf Arbeitgeber-Bewertungsplattformen sind fiir 38 Prozent der Befragten wichtig
oder sehr wichtig. 31 Prozent zeigen sich unentschlossen und antworten auf die Frage nach der
Wichtigkeit solcher Bewertungen bei der Job-Auswahl mit ,teils, teils”. Abermals 31 Prozent stufen
Bewertungen auf kununu & Co. als weniger wichtig oder unwichtig fir die Job-Auswahl ein. Die
Glaubwiirdigkeit von Bewertungen wird unterschiedlich eingeschatzt, je nachdem ob diese positi-

ver, neutraler oder negativer Natur sind. Bei Lob und Kritik wird die Glaubwiirdigkeit von jeweils 29
Prozent (Top-2-Box) hoch eingeschatzt und von etwa einem Flnftel als gering, sehr gering oder nicht
vorhanden. Die Halfte bewertet sie als ,mittelmaBig”. Neutralen Bewertungen wird haufiger getraut;
diesen schreiben 43 Prozent eine hohe Glaubwiirdigkeit zu und nur 14 Prozent scheinen tendenziell
daran zu zweifeln.

Wie wichtig sind Ihnen Bewertungen auf Arbeitgeber-
Bewertungsportalen im Internet bei der Auswahl von Jobs?

7

[ | unwichtig [ | weniger wichtig teils, teils [ | wichtig [ | sehr wichtig

31

Abbildung 38a.

Wichtigkeit von Bewertungen auf Arbeitgeber-Bewertungsportalen im Internet
bei der Auswahl von Jobs (n=741; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019)

Wie bewerten Sie die Glaubwiirdigkeit von Bewertungen
auf Arbeitgeber-Bewertungsportalen im Internet?

7

[ | sehr gering oder nicht vorhanden [ | gering mittelmafig I hoch M sehrhoch

Positive Bewertungen / Lob 5 51

MittelmaRige/neutrale Bewertungen 4 44

w

Negative Bewertungen / Kritik 5 50

Abbildung 38b.

Glaubwirdigkeit von Bewertungen auf Arbeitgeber-Bewertungsportalen bei der Auswahl von Jobs
(n=722; Anteile in Prozent; Datenbasis: 2019)
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Mehr als ein Viertel (27 Prozent) gibt an, dass negative Bewertungen auf Arbeitgeber-
Bewertungsportalen bereits dazu gefiihrt haben, dass man sich nicht auf eine Stelle
beworben hat (Bottom-2-Box). Negativ-Bewertungen kénnen also ein gravierendes

Problem beim Kampf um qualifizierte Mitarbeiter sein. Bei einem Flinftel verhielt sich dies
allerdings nur in einem oder in wenigen besonders negativ bewerteten extremen Fallen so,
bei den anderen 7 Prozent ist es bereits haufiger vorgekommen. Jeder Zehnte gibt an, dass

selbst sehr negative Bewertungen nicht davon abgehalten hatten, sich auf eine Stelle bei dem
entsprechenden Unternehmen zu bewerben. Fast ein Viertel (24 Prozent) gibt an, bisher noch
keine Bewertung gelesen zu haben, die so negativ war, dass sie von einer Bewerbung abgehalten
hatte. 16 Prozent lesen grundsatzlich keine Bewertungen auf Glassdoor, kununu, Jobvoting oder
vergleichbaren Portalen. 24 Prozent antworten auf die Frage nach dem Einfluss von Negativ-
Bewertungen auf das Bewerbungsverhalten mit ,Weif3 nicht / keine Angabe“.

Haben in der Vergangenheit negative Bewertungen auf
Arbeitgeber-Bewertungsportalen dazu beigetragen,
dass Sie sich aufgrund der Kritik nicht auf eine Stelle
beworben haben?

Y

7 16 24
Abbildung 39. u Ja, negative Bewertungen haben mich bereits
Einfluss von negativen Bewertungen auf haufiger von einer Bewerbung abgehalten.
Arbeitgeber-Bewertungsportalen bei der
Job-Suche (n=733; Anteile in Prozent; N Ja, allerdings nur in einem oder in wenigen besonders
Datenbasis: 2019) negativ bewerteten extremen Féllen.

[ Nein, selbst nicht bei sehr negativen Bewertungen.

] Nein, ich habe bisher noch keine Bewertungen gelesen, die so
negativ waren, dass sie mich davon abgehalten hatten.

u Nein, ich lese grundsatzlich keine Bewertungen auf Arbeitgeber-
Bewertungsportalen.

I WeiR nicht / keine Angabe
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,Should | stay or should | go?“ ist die unakademische Ubersetzung unseres Sonderthemas ,Attraktion und Fluk-
tuation®. Warum bleibe ich in einem Job, warum verlasse ich ihn doch lieber? Ob ein Job zu mir passt, ist eine
Frage, die sich ganz am Anfang - noch vor der Ausbildung - stellt, aber auch im weiteren Verlauf der Karriere
verliert sie - durch sich andernde Lebensziele - nicht an Aktualitat. Gleichzeitig verandern sich auch die Anspri-

che an den eigenen Arbeitgeber. In unseren Beitragen wollen wir uns méglichen Antworten auf diese Fragen aus

unterschiedlichen Blickwinkeln ndhern.

Benjamin Schulz: Diese Frage
kommt im Leben immer wieder auf.
Nicht nur nach der Schule oder dem
Studium, sondern auch spater noch.
Zum Beispiel in den Vierzigern,
wenn die Midlife-Crisis anklopft
und viele Menschen etwas veran-
dern wollen. Oder wenn jemand
vor einer Beférderung steht und
sich fragt, ob er wirklich eine Fih-
rungsposition will oder sich lieber
selbststandig machen sollte ... Die
Frage nach der richtigen Tatigkeit
und dem passenden Umfeld hat
also kein Verfallsdatum. Denn da-
hinter steht immer die Frage: Wer
bin ich eigentlich? Welche Bediirf-
nisse habe ich? Was méchte ich be-
wirken?

Benjamin Schulz: Im ersten Schritt
ist es aus meiner Sicht wichtig, die
eigenen Lebensmotive zu kennen.
Denn nur wenn wir wissen, was
uns im Innersten antreibt, wissen
wir, warum wir tun, was wir tun
und was uns erfullt. Wir erfahren,
weshalb uns die eine Sache leicht-
fallt und uns die andere qualt. Wir
erkennen, was uns zufrieden macht
und unserem Leben einen Sinn
verleiht. Gerade Letzteres ist der
jungen Generation sehr wichtig. In
der Konsequenz kénnen wir unse-
re berufliche Orientierung danach
ausrichten.

Benjamin Schulz: Tatsichlich lie-
gen sie bei den meisten von uns im
Verborgenen. Trotzdem kann man
ihnen auf die Spur kommen - mit
einer Motivanalyse. Eines der be-
kanntesten Tools, das auch wir bei
unseren Beratungen verwenden,
ist das ,Reiss Motivation Profile. Es
wurde in den Neunzigerjahren von
dem US-Psychologen Steven Reiss
entwickelt. Nach jahrelangem For-
schen und vielen grof3 angelegten
Studien hat er 16 Lebensmotive ex-
trahiert, deren individuelle Auspra-
gung jeder Mensch mit dem ,Reiss
Motivation Profile” analysieren und
darstellen kann.

Benjamin Schulz: Die Testperson
beurteilt auf einem standardisier-
ten Fragebogen 128 Aussagen, wie
sehr diese auf ihn zutreffen. Je acht
Fragen beziehen sich auf die einzel-
nen Motive. Aussagen kénnen zum
Beispiel sein: ,Meine ldeen sind



mir sehr wichtig®, oder: ,lch habe
Schwierigkeiten, mich an Veran-
derungen anzupassen.” Die Beur-
teilung sollte natirlich wahrheits-
gemal und ungeschoént erfolgen.
SchlieBlich will man sich selbst bes-
ser kennenlernen und nicht ein ver-
meintliches Idealbild. Das Schoéne
ist: Die Ergebnisse sind nicht wer-
tend. Sie sagen uns, was passend fir
uns ist und was wir brauchen, um
erfolgreich zu sein. Denn es ist un-
gemein motivierend, wenn wir un-
sere Talente einsetzen und unsere
ureigenen Ziele verfolgen kdnnen.

marktforschung.de: Und wie sieht so
ein Testergebnis aus?

Benjamin Schulz: Jedes Profil ist so
individuell wie ein Fingerabdruck:
In einem Diagramm sind die ein-
zelnen Motive mit ihrer jeweiligen
Auspragung ausgewiesen. Daraus
|asst sich dann einiges herauslesen.
Denn die Motive kénnen im Zusam-
menspiel ihre ganz eigene Dynamik
entwickeln. So kénnen wir zum Bei-
spiel erkennen, welches Jobumfeld
wir bendtigen, um wirklich perfor-
men zu kénnen. Das ist nattrlich
eine ungemein wertvolle Informati-
on - gerade flir Berufsanfanger. Sie
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kénnen sonst nicht wissen, ob sie
zum Beispiel in einem Grof3raum-
biro effektiver sind oder eher in ei-
nem ruhigen Einzelbiiro. Ob sie sich
im AufBendienst mit viel Kontakt
zu Menschen wohlfiihlen, weil sie
ein hohes Beziehungsmotiv haben,
oder eher als Schreibtischtater, wo
sie analytisch mit Datenmaterial
agieren. Ubrigens bleibt das Profil
eines Menschen ein Leben lang un-
verdndert. Man kann also fir sei-
nen gesamten Berufsweg Nutzen
daraus ziehen.

marktforschung.de: Nehmen wir mal
das Beispiel des Marktforschers: Uber
welche Motive sollte er in welcher
Ausprdgung verfuigen?

Benjamin Schulz: So isoliert ist das
schwierig zu sagen. Aber in der Ten-
denz sollte das Neugiermotiv bei
ihm hoch ausgepragt sein. Sonst
wird er nicht glicklich werden in
dieser Branche. Ein Marktforscher
hat in der Regel viel mit Recher-
chen zu tun, mit Analysen, Diagram-
men, Interviews ... Er sollte groBen
Wissensdurst haben, um diesen Job
Uiberhaupt machen zu kénnen. Als
reiner Pragmatiker wird man sich
dagegen schwertun. Ist die Neu-

gierde als Motiv eher niedrig ausge-
pragt, heit das tGibrigens nicht, dass
derjenige keine Lust am Wissen hat.
Er geht nur anders damit um, in-
dem er sich ausschlieBlich mit den
Sachen beschéftigt, die er in naher
Zukunft praktisch anwenden kann.
Ich selbst bin so ein Mensch: Ich
wilrde nie etwas lesen, was mich
nicht unmittelbar weiterbringt, um
damit operativ tatig zu sein.

marktforschung.de: Was miissen
Marktforscher noch mitbringen?

Benjamin Schulz: Das Ordnungs-
motiv sollte nicht zu niedrig aus-
gepragt sein. Das hat etwas mit
strukturiertem Arbeiten zu tun.
Wer sich in Sachen Ordnung eher
flexibel zeigt, ist nicht unbedingt
ein Excel-Freund. Das wiirde denje-
nigen zu sehr einengen. Ein Markt-
forscher muss aber sehr analytisch
arbeiten und denken, vergleichen
und Dinge in Bezug bringen. Also
sollte er jemand sein, der gut in
Strukturen denkt und der das auch
braucht und aus eigenem Antrieb
so vorgeht. Das ist aber wie gesagt
keine Pauschalaussage. Im Zusam-
menwirken mit den anderen Moti-
ven kann das weitaus individueller

Benjamin Schulz ist Sparringspartner und Troubleshooter fiir strategi-
sche Fragen fir einflussreiche Personlichkeiten und Unternehmen. Der
Identitats- und Marketing-Experte und Geschéftsfiihrer von Ben Schulz
& Consultants sowie der Agentur werdewelt begleitet seit vielen Jahren
Firmen, Institute und Personlichkeiten im gesamten deutschsprachigen
Raum zu den Themen Strategie, Positionierung, Identitdt und Marketing.

Er ist Autor zahlreicher Blicher, darunter ,Goodbye, McK... & Co.* (Gabal
Verlag 2015), ,Raviolitat: Identitadt oder Quatsch mit SoRe“ (werdewelt
Verlags- und Medienhaus 2012) oder ,Erfolg braucht ein Gesicht“ (Red-
line Verlag 2016). Sein aktuelles Buch, das er mit Co-Autor Brunello Gia-
nellaverfasst hat, hei3t ,Wenn Turnschuhe nichts bringen. Der CEO-Code
fir starke Flihrungskrafte* (Frankfurter Allgemeine Buch, Marz 2019).
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sein. Aber diese beiden Motive sind
in jedem Fall gute Voraussetzungen
fir die Branche. Wir koénnten zu-
satzlich noch Uber Ehre sprechen.
Wenn jemand dieses Motiv niedrig
ausgepragt hat, ist er eher ziel- und
zweckorientiert und lasst auch mal
finf gerade sein. Menschen, die
dagegen Ehre hoch ausgepragt auf-
weisen, sind sehr prinzipienstarke
Menschen, die sich an Standards
und Regelwerke halten und niemals
eine Statistik manipulieren wiirden.

Benjamin Schulz: Das hat auch et-
was mit Erziehung zu tun. In meiner
Generation ist uns noch vermittelt
worden: ,Nimm dich nicht so wich-
tig!“, ,Augen zu und durch!®, oder
dhnliche Glaubenssatze. Da war es
kaum von Interesse, was jemand
wollte oder was Erflllung fir ihn
bedeutete. Wenn man das ausblen-
det, holt es einen aber irgendwann
doch ein: Die Menschen, die sich nie
mit sich selbst auseinandergesetzt
haben, stehen in der Mitte ihres
Berufslebens da und wundern sich,
dass sie so unzufrieden sind oder
kurz vor dem Burn-out stehen. Mein
Rat ist daher: Lieber schon friihzei-
tig herausfinden, was man wirklich
will und was gut flr einen ist. Natur-
lich gibt es da liber die Motivanalyse
hinaus noch viele weitere Moglich-
keiten.

Benjamin Schulz: Man muss sich das
vorstellen wie bei einem Spot, der
auf ein groRes Gemalde gerichtet
ist: Ein Analysetool kann immer nur

einen kleinen Teilbereich des Bildes
beleuchten - aber immerhin kénnen
wir anhand der Ergebnisse auf den
Rest des Gemaldes schlieRen, der
noch im Dunkeln liegt. Und je mehr
Spots wir auf das Bild richten, desto
mehr finden wir heraus. Ich wiirde
daher im zweiten Schritt empfehlen,
mit weiteren Diagnostikinstrumen-
ten dranzubleiben. Interessant sind
etwa eine Starken-Schwachen-Ana-
lyse oder ein Fahigkeitskompetenz-
test. Das kann auch in spezifische
Bereiche reingehen, beispielsweise
mit einem Stresstest oder Konflikt-
fahigkeitstest. Je mehr ich meine
Sprache spreche, desto mehr weil3
ich Gber mein Mutterland. Das ist
das Aund O. Natirlich kann mir kein
Tool die Lebenserfahrung ersetzen.
Aber ich kann mir im Vorfeld so
manche heilBe Herdplatte ersparen,
die ich nicht anfassen muss. Und ich
verschenke keine Lebenszeit, indem
ich erst in die falsche Richtung laufe.

Benjamin Schulz: Natirlich - auch
sie profitieren schlieBlich davon,
wenn die Angestellten an der rich-
tigen Stelle im Unternehmen ihr
volles Potenzial entfalten kdénnen.
Leider wird beim Recruiting immer
noch mehr auf die fachliche Kom-
petenz geachtet als auf die Person-
lichkeit. Dabei kann ich meine Leute
nur dann zu Hoéchstleistungen mo-
tivieren, wenn ich wei3, was jeder
einzelne von ihnen wirklich braucht.
Ein Mensch, der ein starkes Macht-
motiv hat und sich gerne im Wett-
bewerb misst, gehort an eine ande-
re Stelle als jemand, der am liebsten
im Team aufgeht. Die ureigenen

Bediirfnisse kdnnen sogar in einem
Konflikt miteinander stehen, den es
sich bewusst zu machen gilt, um den
Mitarbeiter nicht unnétigem Druck
auszusetzen.

Benjamin Schulz: Nicht unbedingt.
Ich bin immer wieder Uberrascht,
wie wenig manche Flhrungskrafte
Uber sich selbst wissen. Mancher
hatte Glick und ist trotzdem im
richtigen Job gelandet. Aber man-
che eben auch nicht. Es kommt
nicht selten vor, dass Manager in ei-
nem Unternehmen erfolgreich ope-
rieren, im nachsten aber klaglich
scheitern. Denken wir nur an den
Fall Mehdorn ... Die Betreffenden
kénnen sich das meistens selbst
nicht erklaren. Dahinter steht ein
komplexes Zusammenspiel aus
verschiedenen Faktoren, die es zu
analysieren gilt. Dabei spielt etwa
das implizite Wissen des Menschen
eine Rolle sowie seine Emotionen
und Werte. Ich habe schon Vor-
standschefs erlebt, die nach dem
Motivcheck ein echtes Aha-Erleb-
nis hatten. Pl6tzlich wird ihnen klar,
warum so manches Problem immer
wiederkehrt und was sie sich hat-
ten ersparen konnen, wenn sie auf
ihre inneren Bedlrfnisse gehort
hatten. Aber wie heil3t es so schon:
Besser spat als nie!



Bettina Klumpe: Die Marktfor-
schungsbranche ist unglaublich
vielfaltig. Es gibt Marktforscher,
Meinungsforscher, Sozialforscher,
Politikforscher, Wahlforscher, Me-
dienforscher, um nur einige zu
nennen. Alle arbeiten mit den
gleichen wissenschaftlichen Me-
thoden - lediglich die Inhalte der
Forschungsbereiche unterschei-
den sich. Sie arbeiten in privat-
wirtschaftlichen Instituten, in
universitdren Institutionen, in
Medienhausern, in Beratungsun-
ternehmen, bei Banken und Ver-
sicherungen, in Automobilunter-
nehmen, in Handelsunternehmen,
in der Verpackungsindustrie, in
Nahrungsmittelunternehmen, bei
Kosmetikherstellern, in der Phar-
maindustrie und in vielen anderen
Bereichen. Sie sind an der Entwick-
lung von neuen Produkten betei-
ligt, erforschen die Verdnderungen
in der Gesellschaft oder auch Ver-
haltensweisen und Motivationen
im Hinblick auf die Nutzung von
Dienstleistungen und Produkten.
Sie beschéftigen sich mit soziopsy-
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chologischen Tatbestdnden, mit
Zusammenhangen und Entwick-
lungen und geben Prognosen fir
die Zukunft. Im Mittelpunkt allen
Tuns steht der Mensch. Markt-
und Sozialforscher versuchen, ihn
zu verstehen und sein Verhalten zu
deuten, um Produkte und Dienst-
leistungen sowie politische Ent-
scheidungen und gesellschaftliche
Rahmenbedingungen auf die Bedurf-
nisse des Menschen anzupassen.

Als ich 1992 als Assistentin der
Projektleitung fir Medienfor-
schung meine Karriere startete,
hatte ich zuvor schon zwei Jahre
als Interviewerin gearbeitet. Die
Entscheidung, der Branche nach
meinem Studium treu zu bleiben,
war fliir mich nicht ganz einfach.
Ich hatte ein Diplom in Geologie
in der Tasche und eigentlich an-
dere Plane. Dass ich mich dann
doch fiir die Branche entschieden
habe, lag maBBgeblich an der eben
beschriebenen Vielfalt des Berufs.

Der Mensch ist ein spannendes
Untersuchungsobjekt. Sich mit
ihm auseinanderzusetzen, bringt
immer wieder Uberraschungen
mit sich, egal, welches Thema ge-
rade untersucht wird. Bis heute
empfinde ich personlich das als die
Hauptattraktivitat dieses Berufes.

Bettina Klumpe: Sicherlich ist das
Studium immer noch der (blichste
Einstieg in die Branche. Dies zei-
gen ja auch die Zahlen aus lhrer
Gehaltsstudie. Demnach haben
94 Prozent der Befragten einen
Hochschulabschluss. Markt- und
Sozialforschung ist angewandte
wissenschaftliche Forschung. In
der Praxis werden Kenntnisse in
Psychologie, Soziologie und Wirt-
schaftswissenschaften sowie in
den empirischen Methoden und
der Statistik verlangt. Zusatzlich
sollten Markt- und Sozialforscher
Uber eine groBe Menschenkennt-
nis verfiigen und auBerdem - ins-
besondere in der qualitativen
Marktforschung - SpaR am Um-
gang mit Menschen haben.

Einige Hochschulen bieten Markt-
forschung als spezifisches Fach
an, andere flihren im Rahmen
bestimmter Fachrichtungen wei-
terfihrende  Seminare  durch.
Dennoch bleibt die Frage offen,
Uber welches Fach Interessierte
Zugang zur Branche bekommen.
Und die Frage nach dem richtigen
Studiengang. Die Antwort hierauf
ist nicht einfach. Wer vor Beginn
seiner Studienzeit schon genau
weils, dass er Markt- oder Sozial-
forscher werden will, sollte sich
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fir einen Studiengang entschei-
den, der explizit auch Markt- und/
oder Sozialforschung anbietet.
Wenn dies nicht der Fall ist und
man eher ein nicht vorrangiges In-
teresse am Thema Markt- und So-
zialforschung hat, sollte man nach
seinen Vorlieben entscheiden und
Giberlegen, ob man sich nicht eher
z. B. der Betriebswirtschaft, der
Soziologie, der Psychologie, den
Medien- und Kommunikationswis-
senschaften oder der Mathematik
zuwendet.

Die Ergebnisse aus der Gehaltsstu-
die 2019 besagen, dass 29 Prozent
der Befragten einen Abschluss in
BWL oder VWL besitzen, 21 Pro-
zent in Soziologie und 10 Prozent
in Psychologie. Nur 7 Prozent
wussten anscheinend schon vor
Beginn ihres Studiums, dass sie
Marktforscher werden wollten,
und haben als Studienfach Markt-/
Medienforschung ausgewahlt.

marktforschung.de: Alternativ gibt
es seit 13 Jahren die Ausbildung zum
Fachangestellten fiir Markt- und So-
Zialforschung (FAMS). Wie gut kom-
men interessierte Abiturienten und
ausbildende Unternehmen hier zu-
sammen?

Bettina Klumpe: Als im Jahr 2006
der Ausbildungsberuf des Fachan-

gestellten fiir Markt- und Sozi-
alforschung (FAMS) eingeflihrt
wurde, hatte man zuvor aufgrund
einer fehlenden Berufsausbildung
in der Branche eine Licke in den
Beschaftigungsmoglichkeiten in
der Markt- und Sozialforschung
identifiziert. Nicht bei allen Tatig-
keiten in der Markt- und Sozialfor-
schung ist eine akademische Aus-
bildung notwendig.

Als optimale Erganzung zu den
akademisch ausgebildeten For-
schern, deren Schwerpunkt eher
in der wissenschaftlichen Bera-
tung liegt, hat der oder die FAMS
eher operational-organisatorische
Kompetenzen. Mit der Einflihrung
des Ausbildungsberufs des Fa-
changestellten fur Markt- und So-
zialforschung sollte den Instituten
und Unternehmen, die im Bereich
der Markt- und Sozialforschung
arbeiten, die Moglichkeit gegeben
werden, ihren qualifizierten Nach-
wuchs entsprechend dem eigenen
Bedarf mafR3geschneidert auszubil-
den und auch an neue Entwicklun-
gen am Markt weitaus schneller
anzupassen.

Seit EinfGhrung der Berufsausbil-
dung wurden 973 Fachangestellte
fir Markt- und Sozialforschung in
Markt- und Sozialforschungsinsti-
tuten, in Unternehmen mit eigener

betrieblicher Marktforschung, in
akademischen Forschungseinrich-
tungen sowie in der Amtlichen Sta-
tistik ausgebildet bzw. befinden
sich noch in der Ausbildung. Aller-
dings gehendie Ausbildungszahlen
leider seit einigen Jahren zurlck.
Dies ist nicht nur ein Phdnomen in
unserer Branche, sondern eine ge-
nerelle Entwicklung. Bis 2013 lag
der Anteil der Jugendlichen, die
sich nach der Schule fiir eine be-
rufliche Ausbildung entschieden
haben, tiber dem Anteil jener, die
ein Studium begonnen haben.

In 2013 drehte sich das Blatt.
Erstmals entschieden sich in
Deutschland mehr junge Men-
schen fiir einen Studienstart als
fir eine Ausbildung - und die-
ser Trend héalt weiter an. Schon
seit Langem beklagen deutsche
Unternehmen einen Fachkrafte-
mangel. Es wird zu den Heraus-
forderungen der Zukunft geho-
ren, diesen Trend aufzuhalten.
Ein gewiss schwieriges Unterfan-
gen, da schon heute gut die Halfte
eines Jahrgangs ein Gymnasium
besucht. Der demografische Wan-
del tut dann noch sein Ubriges. Laut
Berufsausbildungsreport 2014 wird
die Zahl der Schulabgénger pro Jahr
bis 2024 auf 710.000 sinken. Im
Jahr 2000 waren es noch mehr als
doppelt so viele.

Seit mehr als 25 Jahren widmet sich Bettina Klumpe mit groBer
Leidenschaft der Markt-, Meinungs- und Sozialforschung. Die als
Interviewerin gelernte Praxis half ihr, ein Versténdnis fiir das Machbare
zu entwickeln. Als Projektleiterin, Bereichsleiterin und zuletzt als

Geschaftsfiihrerin bei der GfK Media and Communication Research
GmbH war sie deshalb bei Geschéaftspartnern sehr geschatzt. Schon in
den frithen 1990er-Jahren engagierte sie sichim ADM in verschiedensten
Arbeitsgruppen und Gremien und wurde 2013 in den Vorstand gewahlt.
Seit 2018 ist sie Geschaftsfiihrerin des ADM.




Bettina Klumpe: Wer Spaf3 an Pla-
nung, Recherche und Organisation
hat, ist in diesem Beruf sehr gut
aufgehoben. Eine gewisse Leiden-
schaft fir Zahlen und Statistik ge-
paart mit Kommunikations- und
Kontaktfreude sind zudem uner-
lasslich. Da viele Unternehmen
heute auf dem internationalen
Markt arbeiten, sind auch gute
Englisch-Kenntnisse von groRem
Vorteil. Viele Unternehmen kon-
zentrieren sich bei der Einstel-
lung von Fachangestellten fir
Markt- und Sozialforschung auf
Abiturienten. Dabei kdmen aber
auch Realschiiler, die die oben ge-
nannten Voraussetzungen mitbrin-
gen, fur die Ausbildung infrage.

Dartber hinaus kénnte eine Ausbil-
dung auch fir Studienabbrecher in-
teressant sein. Die Abbrecherquo-
te unter den Studierenden lag laut
einer Studie des DZHW fiir den Ab-
solventenjahrgang 2016 bei Bache-
lorstudenten bei fast einem Drittel.
Am starksten betroffen sind dabei
Mathematik und die Naturwis-
senschaften sowie die Ingenieur-
wissenschaften mit je 34 Prozent.
Das DZHW hat in einer anderen
Studie (,Zwischen Studienerwar-
tungen und Studienwirklichkeit®)
von Dezember 2014 bis Mai 2015
mehr als 6.000 Exmatrikulierte des
Abschlussjahrgangs 2014 befragt.
Unter anderem sollten bei den
Studienabbrechern die Motive fir
diesen Schritt evaluiert werden.
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Von denjenigen, die ein Bache-
lorstudium ohne Abschluss been-
deten, nannten 30 Prozent Leis-
tungsprobleme, wie z. B. zu viel
Studien- und Priifungsstoff,zu hohe
Studienanforderungen oder dass
sie den Einstieg ins Studium nicht
geschafft haben, als Grund fiir den
Abbruch. Bei 17 Prozent herrschte
,mangelnde Studienmotivation®, die
z. B. auf falsche Erwartungen in Be-
zug auf das Studium oder Desinter-
esse an den Berufen, die das Studi-
um ermoglicht, zurtickzufihrenwar.

Aber auch der Wunsch nach mehr
Praxisndhe ist mit 15 Prozent ein
nicht zu vernachlassigendes Mo-
tiv fir den Studienabbruch. Bei
all den Punkten kann eine beruf-
liche Ausbildung natirlich ganz
anders unterstltzen. Praxisndhe
ist durch die duale Ausbildung ge-
geben und das Lernen wird sowohl
in der Schule in weitaus kleineren
Gruppen als auch an den Hoch-
schulen und im Betrieb unterstitzt.

Bettina Klumpe: Es gibt schon jetzt
eine Vielzahl von Ausbildungsmes-
sen, die Gber das ganze Jahr verteilt
in verschiedenen Orten Deutsch-
lands stattfinden. Die Unterneh-

men muissen sich vor Ort prasen-
tieren und den Beruf vorstellen.
Die Markt- und Sozialforschung ist
im Vergleich zu anderen Branchen
relativ klein. Daher muss man sich
zeigen, auch auf solchen Messen,
und die Vielfaltigkeit, die spannen-
den Aspekte und die Aufstiegsmog-
lichkeiten des Berufs herausstellen.
Es gibt auch Unternehmen, die mit
allgemeinbildenden Schulen ko-
operieren und dann z. B. im Rah-
men von Praxistagen vor Ort sind,
um zu erldutern, was den Beruf
ausmacht und wie spannend er ist.

Sich zeigen und damit die Bekannt-
heit und Attraktivitat erhéhen, das
ist ein Muss. Denn wir wissen alle,
dass der Kampf um die Talente
langst begonnen hat und dass die-
ser sicherlich in den nachsten Jah-
ren noch um ein Vielfaches starker
werden wird.
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Die Studierenden von heute sind
die Neuzuginge auf dem Arbeits-
markt von morgen. Auch der Bil-
dungs- und Entwicklungsauftrag
von Hochschulen strebt das Ziel
an, die Studierenden zu beféhi-
gen, in der globalisierten Welt der
Zukunft erfolgreich zu agieren.
Welche Kompetenzen werden
Studierende fiir diese Arbeitswelt
bendtigen? Wie schitzen Unter-
nehmen die Arbeitswelt der Zu-
kunft ein?

Einer aktuellen Studie zur Hoch-
schulbildung fir die Arbeitswelt
4.0 zufolge sind 89 Prozent der
Unternehmen der Ansicht, dass
die Zusammenarbeit zwischen
Teams in der Arbeitswelt der Zu-
kunft wichtiger wird und in der
Hochschulbildung Gberfachliche
Kompetenzen (71 Prozent) an Be-
deutung gewinnen. Ferner wird
der starkeren Verknipfung von
praktischen und theoretischen
Lerninhalten (70 Prozent) eine
hohe Relevanz zugeschrieben
(Stifterverband Bericht 2016).

Auch aus Sicht der Hochschulen

nimmt die Ausrichtung von Studi-
um und Lehre auf - an aktuellen
und zukilnftigen Entwicklungen
der Arbeitswelt orientierten -
Kompetenzen einen hohen Stel-
lenwert ein (,Employability“): Im
Vordergrund der akademischen
Ausbildung steht daher heute die
Kompetenzorientierung - und
nicht mehr die reine Wissensver-
mittlung. Vorlesungen und Semi-
nare mit reiner Fachvermittlung
erscheinen, auch aus hochschul-
didaktischer Sicht, nicht mehr
ausreichend, um Studierende auf
die Anforderungen in der Arbeits-
welt vorzubereiten. Projekt- und
problembasiertes Lernen anhand
realer Fragestellungen aus der Un-
ternehmenspraxis und der Einsatz
neuer Arbeitsweisen wie Design
Thinking erméglicht eine produk-
tive und kreative Lehr-/Lernkultur,
in der l6sungsorientiert zusam-
mengearbeitet werden kann.

Es stellt sich daher die Frage, wie
Lehre kompetenzorientiert ge-
staltet werden kann und wie Stu-
dierende bereits im Rahmen ihres
Studiums Kompetenzen fiir zu-
kinftige Handlungsfelder entwi-
ckeln kénnen. Hierzu wird ein neu
konzipiertes Lehrformat im Mas-

terstudiengang Markt- und Medi-
enforschung an der TH Kéln vor-
gestellt: Einem projektbasierten
Ansatz folgend, verbindet der Kurs
verschiedene interaktive Lernme-
thoden und Design Thinking mit
aktuellen Aufgabenstellungen aus
der Praxis.

Nachfolgend werden Hintergriin-
de und Entwicklungen in den Be-
reichen Management, Innovation
und Arbeitswelt 4.0 angefiihrt,
die Unternehmen vor die Heraus-
forderung stellen, Kunden starker
in den Mittelpunkt zu ricken und
Agilitat zu fordern.

Veranderte Rahmenbedingungen
in einer ,VUCA-Welt“: Diese Um-
welt ist gepragt von zahlreichen
Veranderungen und sprunghaften
Entwicklungen (Volatility/Unbe-
standigkeit), wobei kaum vorher-
sehbar ist, wann welche Verande-
rungen auftreten (Uncertainty /
Unvorhersagbarkeit von Ereignis-
sen). Daruber hinaus wirken gleich-
zeitig viele verschiedene Elemente
aufeinander ein (Complexity) und
Mehrdeutigkeiten von Situationen
oder Informationen bzw. Wider-
sprichen nehmen zu (Ambiguity/
Ambivalenz).

Eine solche VUCA-Umwelt bedeu-
tet etwa, dass Entwicklungen we-
niger vorhersehbar und entspre-
chend schwieriger planbar werden.



1. Management: Wandel von der
produkt- hin zur kundenzentrier-
ten Strategie (Customer Centricity)

Kundenzufriedenheit goes Cus-
tomer Centricity: Nicht nur vor
dem Hintergrund von steigendem
Wettbewerbsdruck und digitalem
Wandel, sondern auch durch die
Rollendnderung der Kunden (,,Cus-
tomer Empowerment”), wird eine
starkere Kundenorientierung zu
einer zentralen ZielgroBe fiir Un-
ternehmen. In den letzten Jahren
hat daher eine konsequente Aus-
richtung der unternehmerischen
Prozesse und Aktivitaten auf die
Bedirfnisse der Kunden (,Custo-
mer Centricity”) verstarkte Auf-
merksamkeit von Wissenschaft
und Praxis erfahren: So bestimmt
bei der Deutschen Telekom die
Leitlinie ,Customer delight dri-
ves our action“ das Handeln aller
Mitarbeiter - konzernweit. Und
auch die Allianz stellt den Kunden
ins Zentrum der neuen Strate-
gie und setzt - gruppenweit - mit
dem ,True Customer Centricity*-
Programm ein kundenorientiertes
Ziel.

2. Innovation: Relevanz nutzer-
zentrierter Entwicklungen

Auch im Hinblick auf die Innova-
tionsfahigkeit von Unternehmen
wird eine Ausrichtung an den Be-
dirfnissender Kundenzunehmend
bedeutsam. So gilt eine fehlende
Kundenorientierung als einer der
Hauptgriinde fir das Scheitern
von Innovationen. Denn obgleich
die zunehmende Digitalisierung
des Alltags - etwa durch Apps,
Clouds oder das Internet of Things
(loT) - wachsendes Innovations-
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potenzial fiir Unternehmen bietet,
straucheln digitale Geschéaftsmo-
delle und technische Innovationen
haufig am fehlenden Bedarf der
Kunden oder an geringer Usability
bei der Anwendung. Studien hier-
zu jedoch zeigen beispielsweise
auf, dass eine friihzeitige Integra-
tion von Nutzern in den Entwick-
lungsprozess den Erfolg von Inno-
vationen deutlich steigert.

Diese Ausrichtung an den Beddirf-
nissen der Nutzer (user-driven
approach) gilt zunehmend als be-
deutsamer Faktor, um moglichen
Fehlentwicklungen schon frih-
zeitig begegnen zu kdnnen. In der
Praxis gewinnen daher nutzer-
zentrierte Methoden wie z. B. das
Design Thinking an Relevanz: Im
Design-Thinking-Prozess kann z.
B. der potenzielle Kunde schon in
relativ friithen Konzeptionsstadien
einen Prototypen ausprobieren
und seine Meinung riickmelden
sowie eventuelle Probleme bei
der Nutzung sichtbar machen, was
wiederum sehr wertvolle Informa-
tionen fur die Weiterentwicklung
liefern und das Floprisiko reduzie-
ren kann.

3. New Work & Future Skills:
Agilitat bei Arbeitsformen und
Kompetenzen

Die dargestellten Einflussfaktoren
bestimmen nicht nur das heutige
Wirtschaftsumfeld von Unter-
nehmen in einer global vernetz-
ten Welt, sondern fliihren auch zu
tiefgreifenden Verdnderungen der
Arbeitswelt. So bringen diese Ent-
wicklungen komplexere Probleme
und neuartige Fragestellungen
hervor, flir deren Lésung in Unter-

nehmen zunehmend multidiszipli-
nare Teams in temporaren Projek-
ten benétigt werden. Fundiertes
Fachwissen ist daher nicht mehr
alleiniger Garant fiir erfolgreiches
Handeln: Teamfahigkeit, Kommu-
nikations- und Problemldsefahig-
keiten sowie interdisziplinares,
vernetztes Denken und innovative
Losungsfindung gewinnen an Re-
levanz und erfordern erweiterte
Kompetenzen in neuen Arbeits-
strukturen (Future Work Skills).

So sind in Unternehmen zu-
nehmend dynamischere Vorge-
hensweisen notwendig, die von
bisherigen linearen Planungen
(,Wasserfall-Modell“) abweichen
und schnellere Formen der Pro-
jektbearbeitung sowie iterative
Arbeitsprozesse ermoglichen.
Solche flexiblen und adaptiven
Arbeitsformen pragen unter dem
Begriff der Agilitat die aktuelle
und zukilnftige Arbeitswelt, wo
agile Methoden (z. B. Scrum, Kan-
ban oder Lean Startup) bei Pro-
duktentwicklung und Projektma-
nagement zunehmend gefordert
sind. Dies setzt jedoch erweiterte
Kompetenzen, neue Denkweisen
und flexible Prozesse voraus, um
sich schnell auf verandernde Kun-
denbedirfnisse und Marktanfor-
derungen einstellen zu kdnnen.

Mit Blick auf die dargestellten
Herausforderungen haben in den
letzten Jahren daher kundenzen-
trierte Managementansatze und
Vorgehensweisen wie das Design
Thinking an Bedeutung gewon-
nen. Vor diesem thematischen
Hintergrund und ausgerichtet
darauf ist das nachfolgende Lehr-
konzept entstanden.
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Kompetenzvermittlung im
Masterstudiengang
Markt- und Medienforschung
der TH Koin

Die TH Koln bietet seit 2011 den
Masterstudiengang Markt- und
Medienforschung an. Im vierse-
mestrigen Vollzeitstudiengang
erwerben die Absolventen die Fa-
higkeit zur selbstandigen Durch-
fihrung von Forschungsaufgaben
in der beruflichen Praxis und qua-
lifizieren sich fir leitende Tatig-
keiten. Flr diesen Studiengang
wurde ein Kurs-Konzept entwi-
ckelt, das auf projektbasiertem
Lernen beruht und das mit wech-
selnden Kooperationspartnern
realisiert wird: Die Studierenden
sollen anhand von Fragestellun-
gen aus der Praxis und mit dem
Einsatz nutzerzentrierter Ar-
beits- und Forschungsmethoden
aktuelle Herausforderungen der
Arbeitswelt kennenlernen und
als Lehrprojekt im Verlauf eines
Semesters bearbeiten. Einen be-
sonderen Stellenwert flr die Bear-

beitung dieser Projekte nimmt der
Design-Thinking-Ansatz mit seiner
Nutzerforschung ein, um Kunden-
bedirfnisse tiefergehend zu ver-
stehen und ,sichtbar® zu machen.
Beim ,Human-centered Design“
ist der Mensch im Fokus - als Nut-
zer und Kunde, der im Mittelpunkt
der L6sungen steht: Die prozess-
orientierte Herangehensweise im
Projekt ist gepragt durch eine kon-
sequente Ausrichtung auf das ,Hi-
neinversetzen“ in die Nutzer und
wendet hierbei ein breites Metho-
denspektrum und ein agiles Vor-
gehen an. Dariber hinaus vereint
und integriert das Design Thin-
king grundlegende Methoden der
Marktforschung sowie der empiri-
schen Sozialforschung und ist da-
her fiir Studierende ein originares
Anwendungsfeld. So gehoéren etwa
die Erforschung von Konsumen-
ten- und Nutzerbedlrfnissen, die
Entwicklung kundenorientierter
Produkte sowie auch das Testen
von Konzepten und Prototypen
bei den Zielgruppen zum Metho-
denspektrum des Studiengangs.

Ein- und Ausblick im Hinblick
auf Kompetenzen in Studium
und Praxis

Die Studierenden von heute sind
die Neuzugidnge auf dem Arbeits-
markt von morgen - und dieser ist
von zunehmender Dynamik, Kom-
plexitdt und Interdisziplinaritat
gepragt. Projektbasierte Lehrfor-
mate und eine Design-Thinking-
Arbeitsweise (z. B. ,human-cen-
tered", iterativer, offener Prozess,
multidisziplindre Teamarbeit, ,agi-
les Mindset” etc.) erméglichen es,
die Studierenden bereits wahrend
des Studiums in die Lage zu verset-
zen, aktuellen Herausforderungen
der Arbeitswelt mit innovativen
Problemldésungen zu begegnen
und ihre Kompetenzen praxisbe-
zogen zu erweitern, ganz im Sinne
von ,lber den Tellerrand hinaus-
schauen - und in die Praxis hinein®.

Prof. Dr. Ivonne Preusser lehrt an der Technischen Hochschule Kéln. Ihre
Lehrgebiete sind u. a. Psychologie, Kundenorientierung und Fihrung,
Design Thinking, Leadership und Arbeitswelt 4.0. Promoviert hat sie

an der Universitat St. Gallen in Strategy & Management und war dort
am Institut fir Fihrung und Personalmanagement tatig. Langjahrige
praktische Erfahrungen bringt sie aus leitenden Funktionen u. a. im
Bereich der Personal- und Unternehmensberatung mit.




Olaf Marx: Die Berufswelt ist ein-
deutig kompetitiver geworden,
man konnte fast sagen, harter. Die
nachriickende Generation ist dar-
auf weder eingestellt noch vorbe-
reitet. Die Auswahl an Kandidaten
ist groBer geworden, es gibt im-
mer mehr Absolventen mit guten
Abschlussnoten, die schon im Stu-
dium Marktforschung, und wenn
auch nur im Nebenfach, belegt
haben. Insofern hat sich die theo-
retische Vorbereitung auf den spa-
teren Job insgesamt verbessert.

Allerdings férdern die kurzen Ba-
chelorstudiengdnge mit ihrem
recht strikten Ablauf nicht gerade
Praxis-Kompetenzen, wenn man
duale Modelle hier einmal aus-
klammert. Und genau auf den Ar-
beitsalltag ist die nachrickende
Generation nur zum Teil vorberei-
tet, auch oft, weil sie falsche Vor-
stellungen hat. Das wissen wir aus
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eigener Erfahrung mit Junioren,
aus Bewerbungsgesprachen, aber
auch aus zahlreichen eigenen Stu-
dien, die wir zu den neuen Genera-
tionen durchgefiihrt haben, unter
anderem auch im Kontext Berufs-
welten. Es sind also eher die ersten
praktischen Monate, die fiir Be-
rufsanfanger pragend sind. Wie sie
damit zurechtkommen, ist jedoch
mehr vom Individuum abhangig als
von der Zugehorigkeit zu einer Ge-
neration.

Olaf Marx: Einerseits sind sie in
Zeiten groler
aufgewachsen, mit Finanzkrisen,
globalem Terror, immer starker
polarisierenden politischen La-
gern, aber auch wachsender sozi-
aler Ungleichheit und damit dem
Druck, sich beruflich, gesellschaft-
lich und finanziell behaupten zu
mussen. Andererseits bieten sich
ihnen mehr Optionen denn je,
schulisch, beruflich und in der Pha-
se dazwischen. Das fiihrt aber auch
dazu, dass es in dieser multiopti-
onalen Welt mit ihrer medialen
Informationsflut immer schwerer

Unsicherheiten

wird, schnelle Entscheidungen zu
treffen. Eine so wichtige Lebens-
entscheidung wie die Berufs- und
Jobwahl wird nattrlich besonders
durchkalkuliert und eine Entschei-
dung durchdacht getroffen.

Die meisten bewerben sich also
ziemlich breit und halten mehre-
re Eisen im Feuer. Es ist daher gar
nicht so einfach, vakante Stellen
zu besetzen, da sich viele nach viel-
versprechender Fast-Zusage am
Ende doch noch fiir einen anderen
Jobentscheiden, derihren Vorstel-
lungen und ldealen ndherkommt.
Es zeigen sich hier auch Unter-
schiede zwischen Gen Zund Gen Y.
In ihrer Sicht und ihren Erwartun-
gen auf bzw. an die (Arbeits-)Welt
ist die Gen Z im Vergleich zur vor-
herigen Generation realistischer
und bodensténdiger; sie ist weni-
ger idealistisch und trdumerisch.

Auslandssemester, aber auch ein
Gap Year mit langeren Fernrei-
sen oder gemeinnitziger Arbeit
im Ausland sind heute Ublich, da-
von bringen sie Fremdsprachen-
Kenntnisse mit, haben zusatzlich
aber auch Offenheit und Sensibili-
tat flur andere Kulturen entwickelt.
Ein groBBer Pluspunkt in der inter-
nationalen Marktforschung.

Als Digital Natives sind sie techno-
logieaffin und oft versiert und effi-
zient im Umgang mit Medien und
Programmen. Positiv fallt auch ihr
ausgepragter Sinn fir soziale Be-
ziehungen auf: Sie kommunizieren
sozial kompetent und empathisch.
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Olaf Marx hat sein Diplom in Wirtschaftskommunikation gemacht und
arbeitet seitdem seit mehr als 15 Jahren bei Happy Thinking People,
zunachst im Projektteam und seit 2007 als Head of Human Relations
mit Zustandigkeit fiir simtliche Standorte. Die Aufgabenschwerpunkte

reichen von der strategischen und operativen Gestaltung der
Personalpolitik tiber die Personalplanung, -entwicklung, -verwaltung und
-beschaffung sowie den Ablauf der Candidate und Employee Journey bis
hin zur Beratung in arbeitsrechtlichen Fragen.
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marktforschung.de: Wie nehmen Sie
die neue Generation wahr? Welche
Wiinsche und Vorstellungen haben Sie?

Olaf Marx: Es zeichnet sich das Bild
einer verunsicherten und insofern
sicherheitsbediirftigen und dennoch
sehr anspruchsvollen Generation.
Besonderer Wert wird auf Transpa-
renz und Fakten gelegt. Sie sind inte-
ressiert an genauen Hintergriinden,
Prozessen und Zustandigkeiten. Sie
mochten wissen, was ihnen eine
Mitarbeit bei Happy Thinking Peo-
ple an Vorteilen bringt, in welchem
Umfang sie einbezogen werden, wie
das interne Regelwerk aussieht ...
Ganz wichtig in diesem Kontext: die
Authentizitat der Arbeitgebermar-
ke. Gelebte und erlebbare Unter-
nehmenswerte sind entscheidend.

Ganz oben auf ihrer Wunschliste
stehen finanzielle Stabilitat und
gute Perspektiven. Es werden da-
her unter anderem interne Wei-
terbildungsangebote,  Aufstiegs-
chancen und letztendlich auch die
Arbeitsplatzsicherheit thematisiert
- zumindest mittelfristig verspre-
chen sie sich davon eine gewisse Si-
cherheit. Eine entscheidende Rolle
bei der Berufswahl spielt auch die
Sinnhaftigkeit, teilweise auch die

ethische Ausrichtung der Arbeit,
darlber hinaus muss sie abwechs-
lungsreich sein, um auf Dauer Spal3
zu machen. Man will Vorschlage
einbringen und sich entfalten kon-
nen.

Weitere entscheidende Prifstei-
ne: gutes Betriebsklima, Teamgeist,
offene interne Kommunikation ...
Sie schatzen Kollegialitdt unter
Kollegen und Vorgesetzten. Ihr
Verhaltnis zu Autoritaten ist recht
entspannt, gepragt durch Eltern-
haus, Lehrer und Professoren. Die-
se gewohnte Kommunikation auf
Augenhohe setzt sich auch in der
Arbeitswelt fort.

marktforschung.de: Und was erleben
Sie und lhre Kollegen ganz konkret im
Arbeitsalltag? Gibt es Situationen, in
denen gefragte Skills fehlen und Wiin-
sche vielleicht nicht bedingungslos be-
dient werden?

Olaf Marx: Ja, es gibt auch Kluften
zwischen (berzogenen Erwartun-
gen und der Berufsrealitat. Viele
Junioren sind durch das Elternhaus,
aber auch durch Schule und Uni ge-
wohnt, behitet, belohnt und gelobt
zu werden. Kritik- und Konflikt-
kompetenzen haben sich deswegen
oft nicht wirklich entwickelt.

Auch um Belastbarkeit und Stress-
bewiltigung ist es nicht immer zum
Besten bestellt. Gerade am Anfang
werden Routine-, Detailarbeiten
oder Aufgaben, die langerer Auf-
merksamkeit bedirfen, durch man-
gelnde Konzentrationsfahigkeit
oder Langeweile nicht griindlich
genug erledigt. Das deutet sich oft
schon in Bewerbungsanschreiben
an, bei denen, trotz guter Abiturno-
ten, Rechtschreibung, Grammatik,
aber auch Kausalzusammenhéange
zu winschen Ubrig lassen. Solche
Nachlassigkeiten missen im Ar-
beitsalltag erst einmal korrigiert
werden. Immer wieder schon ist je-
doch zu sehen, dass die neue Gene-
ration spontan fiir interessante und
abwechslungsreiche Tatigkeiten zu
begeisternist und sie sich gerne mit
Ideen einbringt. Sie sind sehr ein-
satz- und lernwillig - solange sie flr
ein Thema oder eine Aufgabe bren-
nen. Durch ihr durchaus ausgeprag-
tes Selbstbewusstsein mochten sie
sich bei gestellten Aufgaben gerne
ausprobieren - allerdings nicht un-
bedingt nur in Teamarbeit oder mit
standigem Schulterblick. Sie wollen
eigene Akzente setzen.
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Olaf Marx: Zur Einarbeitung stellen
wir unseren Junioren Mentoren zur
Seite. Dabei werden sie gefordert,
aber auch geférdert, zum Beispiel
dabei, Verantwortung zu lberneh-
men - und kénnen damit auch die
eigenen Aufstiegschancen erhdhen.
Wir bieten eigene Fortbildungs-
Workshops an: Das sind kurze, the-
matisch klar umrissene Einheiten,
etwa zur Forderung von Modera-

A\

tions- oder Prasentations-Fahig-
keiten. Diese werden regelmaBig
aktualisiert und sind damit auch fiir
Mitarbeiter interessant, die schon
langer dabeisind und somit etwasfri-
schen Input bekommen. Zuséatzlich
kénnen jederzeit Antrage auf exter-

ne Fortbildungen gestellt werden.

Um jungen Mitarbeitern eine Stim-
me zu geben, haben wir ein Juni-
or-Board eingerichtet, in dem sie
sich austauschen und Verbesse-
rungsvorschldge erarbeiten koén-
nen. Arbeitsergebnisse werden
in Abstinden dem Management-

Board, spater auch dem gesamten
Team, vorgestellt und diskutiert.
AuBerdem kénnen die Junioren ei-
gene Events wie zum Beispiel Kun-
denveranstaltungen - wie bereits
geschehen zu den Themen Gen Z
und Start-up-Unternehmen - ins
Leben rufen, um sich selbst, aber
auch die Firma zu profilieren. Wenn
man Junioren bei ihrer Motivation
packen kann, also ihre Bedirfnisse
nach Durchstarten, Hinterfragen
und Neudenken befriedigt, sind das
die besten Voraussetzungen fir ein
langes und fiir beide Seiten zufrie-
denstellendes Arbeitsverhaltnis.
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Employee Experience ist zurzeit
das bestimmende Thema im Per-
sonalwesen. Eine moderne Zuhor-
praxis halt langsam auch bei deut-
schen Unternehmen Einzug. Neue
Befragungselemente zielen auf die
Stimmungen, ldeen und Meinun-
gen der Mitarbeiter ab - und zwar
genau in dem Moment, in dem der
Mitarbeiter eine Erfahrung macht.
Die Employee Experience (EX)
hat einen hohen Stellenwert und
wird situationsbedingt mehrfach
im Jahr abgefragt. So findet der
Arbeitgeber heraus, ob beispiels-
weise das Onboarding gelungen
ist oder das letzte Projekt effizient
erarbeitet wurde. Allerdings brau-
chen Unternehmen nicht zu fra-
gen, wenn sie nicht bereit sind, ihre
Mitarbeiter mit einzubinden und
Verdnderungen herbeizufiihren.
Eine neue Zuhorpraxis erfordert
eine Neuausrichtung entsprechen-
der FolgemaBBnahmen, die bereits
in der klassischen Mitarbeiterbe-
fragung zu den gréBten Herausfor-
derungen gehorten.

Die meisten Mitarbeiter haben
schlechte Erfahrungen mit frihe-

ren Folgeprozessen gesammelt.
Eine gewisse Befragungsmiidig-
keit ist verbreitet und mindert die
Chancen fir ein erfolgreiches EX-
Management. Hinzu kommt, dass
nicht nur ein Zuwachs an Befra-
gungen zu beflirchten ist, sondern
vor allem eine Erwartungshaltung
der Mitarbeiter, die sich kaum er-
fillen lasst. Unternehmen kénnen
weder organisatorisch noch zeit-
lich mehr Workshops zur Mitar-
beitereinbindung stemmen oder
jedes Mal einen abgestimmten
Folgeprozess entwickeln. Was ist
also die zu erwartende Realitat?
Und was sind die Losungen, um
diesen neuen Anforderungen zu
begegnen?

In jedem Change-Management-
Handbuch findet sich ein Kapitel
dariiber, wie wichtig die Einbin-
dung der Angestellten in die ver-
schiedenen Prozessphasen ist.
,Betroffene zu Beteiligten ma-
chen® lautet das Motto. Veréan-
derungen sind nicht jedermanns
Sache, deshalb ist es wichtig, die
Mitarbeiter am Wandel zu betei-
ligen und ihre Bedenken zu er-

fassen. Genau hierauf zielt das
EX-Management ab: Es baut Ver-
trauen auf und Widerstinde ab.
Denn es bindet nicht nur die Ideen
der Mitarbeiter mit ein, sondern
schafft echte Mitgestaltungsmdg-
lichkeiten. Je weniger Top-down
vorgegeben wird, desto groBer die
Unterstltzungsbereitschaft  fir
Veranderungen.

Viele EX-Technologien vereinfa-
chen zwar die Dokumentation und
die Verfolgung von Mal3nahmen,
erreichen allerdings nicht alle
Ebenen in einem Unternehmen.
Abgehobene Fragestellungen aus
der Unternehmenszentrale - bei-
spielsweise Uiber die allgemeinen
Unternehmensziele oder den Fih-
rungsstil des Vorstands - haben
oft wenig mit dem Alltag vieler
Arbeitnehmer zu tun. Wichtiger ist
eher, dass der lokale Manager und
seine Teammitglieder erfahren,
wie die eigene Geschiftseinheit
abschneidet und wie die lokalen
Prozesse funktionieren.

Ein gutes EX-Management zeich-
net sich durch einen Mix aus
zentralen und dezentralen Be-
fragungen, themenspezifischen
Feedbacksammlungen und der
Ausrichtung auf bestimmte Ziel-
gruppen aus. Eine EX-Plattform



muss genau dies ermoglichen und
fiir jede Mitarbeiterbefragung an-
wendbar sein. Sie sollte sowohl in
technischer Hinsicht flexibel an-
passbar sein als auch auf inhaltli-
cher Ebene verschiedene Modelle
integrieren kénnen.

So kdnnen die mittleren und héhe-
ren Flihrungskrafte einzelner Ge-
schéaftsbereiche Feedback zu ihren
selbst gesetzten Prioritdten ein-
sammeln. Dadurch erhoht sich fiir
sie die Relevanz der Themen und
die Umsetzung von Vorhaben und
Veranderungen wird wahrscheinli-
cher. Denn: Geht es um geschafts-
entscheidende Fragen flr den lo-
kalen Markt, sind die Mitarbeiter
starker involviert und haben eher
Lust, sich mit den Umfragen und Er-
gebnissen auseinanderzusetzen.

Wichtig ist, dass zwischen Mitar-
beitern und Folgeprozessen ein
entsprechend naher Bezug ge-
wahrleistet wird, dieser aber hoch
genug angesetzt ist, damit struktu-
relle Veranderungen moglich sind.
Die EX-Plattform muss fahig sein,
dezentrale Themen heterogen in ei-
ner Plattform abzubilden. Manche
Unternehmen kommen sogar zu
dem Ergebnis dass sie gar keine Um-
fragen mehr machen wollen, deren
Resultate auf Unternehmensebene
fiir den Vorstand aggregiert werden.

Gerade groBe Unternehmen mes-
sensichinihren Umfragen gerne an
Benchmarks, um die eigene Positi-
on im Vergleich zu den Mitbewer-
bern zu sehen. Das Problem: Diese
Benchmarks hinken dem Wandel
der Zeit oft hinterher, es werden
immer die gleichen Inhalte abge-
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fragt. Modernes EX-Management
bedeutet daher auch, sich den ak-
tuellen und zukilnftigen Heraus-
forderungen unserer Arbeitswelt
zu stellen. Hierzu gehéren neue Ar-
beitsformen und Karrierepfade, die
Interaktion mit digitalen Tools, der
Umgang mit zunehmender Kom-
plexitat oder das Aufbrechen klas-
sischer Fdhrungsstrukturen. Um
zu diesen pragenden neuen Erfah-
rungen bei der Belegschaft Riick-
meldungen einzuholen, miissen
Unternehmen einen Sinneswandel
durchlaufen und echte Verande-
rungsbereitschaft signalisieren.
Technik kann helfen, Ideen zu sam-
meln und Vorschlage fiir neue Kon-
zepte und Organisationsstrukturen
von der Belegschaft bewerten zu
lassen.

Sind neben der grundsatzlichen
Veranderungsbereitschaft die no-
tigen Strukturen und eine passen-
de Software integriert, steht einer
effizienten EX-Planung nichts mehr
im Weg. Denn mit einem Vorurteil
muss aufgerdumt werden: Mehr
Umfragen bedeutet nicht mehr
Aufwand.

Im Unterschied zur grofRen, jahr-
lichen Engagement-Umfrage aller
Arbeitnehmer zielt das EX-Ma-
nagement von heute auf haufige,
kurze und dezentrale Umfragen
fir spezifische Zielgruppen ab. Ent-
sprechend werden auch die Mal3-
nahmen entwickelt. Zum Beispiel:
Die Mitarbeiter eines Geschéafts-
bereiches machen vierteljahrlich zu
dem gleichen Themenkomplex kur-
ze Umfragen, sogenannte ,Pulse
Checks". Flihrungskrafte kénnen so
regelmaRig Gberpriifen, ob die En-

gagement-Treiber und die Themen
noch die gleichen sind. AuBerdem:
Was sagen die Beschaftigten zur
Qualitat des Folgeprozesses?

Ein groBer Vorteil regelmaRiger
Umfragen ist, dass neben aktuellen
Projekten auch die FolgemaBnah-
men abgefragt und bewertet wer-
den koénnen. Sind alle Mitarbeiter
mit den Entwicklungen zufrieden,
muss nichts gedndert werden. Gibt
es negatives Feedback, kdnnen die
MaBnahmen im Kleinen sofort an-
gepasst werden. Das ist eine gro3e
Zeitersparnis: Denn messen Unter-
nehmen nicht regelmaBig die EX,
kénnen die Ergebnisse unbemerkt
schlechter werden, und der Auf-
wand, nach einem Jahr alles kom-
plett neu aufzusetzen, ist immens
hoch.

Hinzu kommt: Werden die Mitar-
beiter regelmaBig befragt, kénnen
sie sich die aufwendigen Workshops
sparen, die bisher (Ublicherweise
nach Jahresumfragen abgehalten
wurden. Hier sollten im Team Er-
gebnisse bewertet und Malnah-
men entwickelt werden. Denn
Workshops sind sehr zeitintensiv
und kénnen besonders dann frust-
rierend sein, wenn der eigene Bei-
trag nicht berticksichtigt wird.

Das erklart auch, warum die ei-
gentliche Mudigkeit der Mitarbei-
ter meist nicht von den Befragungen
kommt, sondern von eben diesen
Workshops.

Zusammengefasst heilRt das: Mehr
Umfragen steigern den Aufwand
fir Unternehmen nicht. Und fir
kleine Pulse-, Lifecycle- oder On-
boarding-Befragungen gibt es oh-
nehin Themenverantwortliche, die
sich kiimmern.
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Dr. Roland Abel ist Head of Growth & Strategy - Employee Experience
(EX) DACH und unterstiitzt Qualtrics-Kunden bei der Erhebung von
Experience-Daten. Er blickt auf Gber zwolf Jahre Erfahrung im Bereich
Employee Experience zuriick. Bei einer groBen HR-Beratung fiihrte er
als Practice Head Employee Insights Germany & Austria multinationale

Mitarbeiterbefragungen fir internationale Konzerne in der DACH-
Regiondurch. Dabei kiimmerte er sichum die Konzeption und Auswertung
der Umfragen, die Besprechung der Ergebnisse mit der Flihrungsebene
und um die Planung von Folgeaktivitditen. Zuvor promovierte er in
Sozialwissenschaften an der Ruhr-Universitat Bochum.
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Folgemaf3nahmen als integ-
raler Bestandteil - ohne stets
aufwendige Team-Workshops

Selbst wenn die richtigen Fragen
gestellt werden, hingt der Erfolg
einer EX-Strategie von den MaR3-
nahmen ab: Sie missen ein integ-
raler Bestandteil jeder Strategie-
planung sein. Eine Mitmachkultur
kann nur hergestellt werden, wenn
die Fihrungsebene mit ihren Mit-
arbeitern kommuniziert und sie in
die Planung von Verdnderungen
mit einbindet. Statt die Ergebnis-
se nur in Workshops zu prasen-
tieren, bieten sich hierfir auch
das Intranet oder Web-Meetings
an, solange es den Dialog férdert.

Fir eine bessere Einbindunggibt es
auch andere Moglichkeiten: Statt

nur die Ergebnisse ihres Teams zu
erhalten, kénnen Mitarbeiter in
Ubergreifenden Initiativen téatig
werden. Beispielsweise nehmen
sich ausgewahlte Mitglieder aus
verschiedenen Teams der struktu-
rellen Verdnderung einer ganzen
Geschiftsabteilung an. Auch die
Einbindung der unternehmensin-
ternen Change-Manager und der
Input von Fachabteilungen fir
die Planung von MalRnahmensze-
narien erleichtern es Unterneh-
men, schneller agieren zu kénnen.

Mit der richtigen EX-Plattform
kénnen auch Ideen zu verschiede-
nen Inhalten gesammelt werden;
das war sonst der entsprechen-
den Fachabteilung vorbehalten.
Eine flaichendeckende ldeenabfra-
ge oder -bewertung liefert mehr

Input und ist effektiver als die
sonst Ublichen Einzel-Interviews.

Fazit

Employee-Experience-Manage-
ment muss eine Veranderungsbe-
reitschaft im Unternehmen her-
stellen. Wenn das gelingt, wird
fortschrittliche Personalarbeit
moglich. Gleichzeitig werden da-
bei diejenigen Ebenen im Unter-
nehmen aktiviert, die fur die wirk-
lich relevanten Verdnderungen
sorgen kénnen. Moderne Software
hilft dabei, aber ohne individuell
zugeschnittene Konzepte fiir jedes
Unternehmen geht gar nichts. Wer
besser zuhoéren will, um mehr zu
bewegen, muss Bewegung ins Zu-
horen bringen.



9. Zusammenfassung:
Typen in der Markt-

forschung

In den vorangehenden Kapiteln
haben wir festgestellt, dass sich
verschiedene Einflussfaktoren wie
Berufserfahrung, Flihrungsposition
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 gro3er
werden. Fir das Gehalt kommt
es jedoch auch darauf an, ob ein
Mitarbeiter  Flhrungsverantwor-
tung Gbernimmt 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 Gegenliberstellung
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 (ber denen ihrer Kol-
legen in den Markt- und Sozialfor-
schungsinstituten.

AbschlieBend moéchten 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. AnschlieBend
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 Heterogenitat auf
diese Weise natirlich nicht in ihrer
Gesamtheit abbildbar.

innofact.com

VORHER IST
MAN IMMER
SCHLAUER.

INNOFACT arbeitet fiir
lhren Marktvorsprung.

Mit viel Erfahrung,
hoher Geschwindigkeit
und innovativen Losungen.

Zum Beispiel mit unserem
INNOFACT-Konzepttest:

Sehen Sie in kiirzester Zeit, ob
lhre Produkt-, Service- oder
Kommunikationsidee ankommt.

(EeEag gt
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INNOFACT : AG

DAS MARKTVORSPRUNGSINSTITUT. .
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Isabelle
Alter: 26
Bildungsabschluss: Master / Fachrichtung: Markt- und Medienforschung

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 (iber einen Masterabschluss, wobei die Fachrichtung sehr unterschied-
lich sein kann, ein groRer Teil hat Markt- und Medienforschung oder (Wirtschafts-)
Psychologie studiert. Dieser Typ Marktforscherin ist hdufig zwischen 25 und 28 Jahre
alt und erhélt ein Jahresbruttofixgehalt zwischen 32.400 und 39.000 Euro (mittlere 50
Prozent). Sie ist iberwiegend zufrieden mit ihrem Arbeitgeber und bescheinigt diesem
vor allem ein exzellentes Arbeitsklima.

Marlene
Alter: 41
Bildungsabschluss: Diplom/Magister / Fachrichtung: BWL A
© ©
Betriebliche Marktforscherin in einem Konzern -’

Mitarbeiteranzahl: >500

Der typische betriebliche Marktforscher (,auf Auftraggeberseite) ist weiblich,
arbeitet in einem Unternehmen mit mehr als 500 Mitarbeitern und verfligt tGber
ein Hochschuldiplom oder einen Magisterabschluss in einem wirtschafts- oder
sozialwissenschaftlichen Studiengang. Sie ist zwischen 36 und 48 Jahre alt und hat
entsprechend ihrer Berufserfahrung mehrheitlich schon mehr als einen Arbeitsgeber
gehabt, bekleidet jedoch keine Fihrungsposition. Sie ist zufrieden mit ihrem
Arbeitsplatz und verdient zwischen 58.000 und 81.000 Euro (mittlere 50 Prozent).
Mit 48 Prozent Anteil arbeiten vergleichsweise viele dieser Marktforscherinnen in
Teilzeit.
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Andreas
Alter: 41
AP Bildungsabschluss: Diplom/Magister
(&)
e Teamleiter in einem Marktforschungsinstitut
Mitarbeiterzahl: 30

Der typische Marktforscher in einer unteren Fiihrungsposition (Teamleiter) ist mann-
lich, hat BWL oder Soziologie studiert, mindestens sechs Jahre Berufserfahrung und
arbeitet in Vollzeit in einem mittelgroen Markt- und Sozialforschungsinstitut. Dieser
Typ Marktforscher verdient in der Regel - je nach Berufserfahrung und Unterneh-
mensgréRe - zwischen 50.000 und 70.000 Euro (mittlere 50 Prozent).

Kurt
Alter: 58
Bildungsabschluss: Diplom/Magister © ©

Geschéftsfiihrer eines Marktforschungsinstituts
Mitarbeiterzahl: 35

Der typische Geschéftsfihrer in der Marktforschungsbranche ist mannlich, Gber 50
Jahrealtund leitet ein Markt- und Sozialforschungsinstitut mit bis zu 100 Mitarbeitern.
EristhochzufriedenmitseinemArbeitsplatzander Spitzedes Unternehmens.Erverfiigt
Uber ein Hochschuldiplom oder einen Magisterabschluss und/oder ist promoviert. Das
Jahresfixgehalt liegt zumeist zwischen 65.000 und 120.000 Euro (mittlere 50 Prozent)
- je nach UnternehmensgroéfRe jedoch auch darunter oder deutlich dariber.

65



Gehaltsstudie 2019 | Ein Blick in die Branche der Marktforscher

Und wie viel sollten Sie verdienen?

Nutzen Sie unseren Online-Gehalts-Check in Form eines interaktiven Dashboards, um mithilfe
verschiedener Filter lhre individuelle Vergleichsgruppe auszuwahlen und so das Vergleichsge-
samtgehalt zu ermitteln. In die Datenbasis flieRen die Angaben von insgesamt 4.210 Online-
Interviews ein, die im Befragungszeitraum 2015-2019 unter Marktforschern durchgefiihrt wurden.
Die Ergebnisse lassen sich dort filtern nach:

o Zeitraum (Daten ab 2015)

o Lange der Berufstatigkeit

o Position und Fithrungsverantwortung
o Unternehmensart und FirmengroRe
» Bundesland

o hochster Bildungsabschluss

» 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 Ausflhrlichkeit und Qualitat fortzufihren.

Bei Anregungen, Fragen und Kritik zur Gehaltsstudie 2019 oder auch Vorschlagen fiir Sonderauswertungen in kiinfti-

gen Jahren freuen wir uns Uiber lhre Nachricht an feedback@marktforschung.de. Wir méchten uns abschlieBend sehr
herzlich bei lhnen fir das im Rahmen des Fragebogens gegebene Feedback bedanken!

TOP-Arbeitgeber der Branche

Zum Abschluss moéchten 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/
mailto:feedback%40marktforschung.de?subject=
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foerster<tthelen

MARKTFORSCHUNG FELDSERVICE GMBH

Uber Foerster & Thelen

Die Meinungen der Bevolkerung bewegen den Markt. Essentiellen
Entscheidungen geht eine solide Markt- und Meinungsforschung vo-
ran. Wir von Foerster & Thelen bieten seit 1977 die dazu notwen-
dige Felddienstleistung professionell an. Ehrlichkeit, FleiB, Loyali-
tdt - nach diesen Grundwerten arbeiten wir und liefern klare und
zuverlassige Daten als Grundlage fiir die Strategieausrichtung unserer
Auftraggeber. Als ein unabhéingiges Dienstleistungsunternehmen stehen
wir unseren Auftraggebern bei der Planung, Organisation, Durchfiihrung
und Kontrolle der Feldarbeit mit Fachkompetenz und Erfahrung zur Seite.

Ehrlichkeit - Durch den personlichen Kontakt zu unseren Mitarbeitern und
einem breitgefacherten Qualitditsmanagement, sorgen wir fiir valide Roh-
daten. Zusatzlich bieten wir Transparenz durch regelmaRige Reportings.
Flei3 - Mit Gber 200 Angestellten und mehr als 2000 geschulten Interview-
ern bieten wir die nétige Manpower und das Know How in 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; unterstitzt werden sie durch eine moderne technische Ausstattung.
Loyalitdt - Wir sind ein mittelstéandisches inhabergefiihrtes Unternehmen
und was uns besonders am Herzen liegt, ist der personliche Kontakt zu un-
seren Mitarbeitern und Kunden. Dass dies der richtige Weg ist, kbnnen wir
auch daran erkennen, daR wir uns als ,Feldmeister*seit Jahren Giber ein mode-
rates, stetiges Wachstum freuen kénnen.

Ansprechpartner

Unsere Firmenkultur ist gepragt von flachen Hierarchien und einem kollegi-
alen Miteinander. Wir arbeiten mit vielen Angestellten und noch mehr Frei-
beruflern zusammen - eine gute, zielorientierte Zusammenarbeit und ein
hohes Mal an Flexibilitat sind fiir 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 0234-50 740 erreichbar. AuBerhalb der Offnungs-
zeiten erreichen Sie uns per E-Mail (info@ftmafo.de).

Bewerbung

Fir freiberufliche Interessenten halten wir unsere Projekte auf unserer
Website unter www.ftmafo.de/aktuelle-stellenangebote up to date. Wenn
Sie in Zukunft auch ein Teil von Foerster & Thelen werden méchten, be-
werben Sie sich online auf www.werde-feldmeister.de. Wir melden uns
zeitnah bei Ihnen zuriick!

Standorte

Die Foerster & Thelen Marktforschung Feldservice GmbH ist mit zwei
Standorten vertreten: im Herzen Bochums und in Wien. Das Ruhrgebiet
pragt heutzutage eine lockere, kreative und kulturelle Atmosphare. Ahn-
lich sehen das aber auch unsere Wiener Kollegen, die in einer historischen
Stadt mit jeder Menge Flair und Sehenswiirdigkeiten arbeiten.

Foerster & Thelen Marktforschung
Feldservice GmbH

Fakten

Geschdftsflihrer
Uwe Forster, Ina Forster

Zertifizierung
ISO 20252

Mitarbeiterzahl
212

Griindungsjahr
1977

Verbandsmitgliedschaften
ADM, BVM, ESOMAR, VMO, VdMI

Kontakt

Adresse Hauptsitz

Foerster & Thelen Marktforschung
Feldservice GmbH

Stihmeyerstr. 16

D - 44787 Bochum

Niederlassung Austria
Hackhofergasse 1
A -1190Wien

Telefon
D: +49 (0) 234 - 507 4-0
AT:+43(0)1-236986 3

E-Mail
D: info@ftmafo.de
AT: info@ftmafo.at

Internetadresse
D: www.ftmafo.de

AT: www.ftmafo.de/at/

Social Media
facebook.com/Foerster.Thelen
instagram.com/foerster.thelen
twitter.com/FoersterThelen
kununu.com/foerster-thelen
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GIM Gesellschaft fir Innovative
Marktforschung
Relevance Counts.

Fakten

Inhaber
Wilhelm Kampik, Stephan Teuber

Geschdftsftihrer

Wilhelm Kampik, Stephan Teuber,
Dr. Jérg Munkes und Dr. Stephan

Telschow

Mitarbeiterzahl
180

Umsatz

29,3 Mio (2018)
Griindungsjahr
1987

Verbandsmitgliedschaften

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

Referenzen
marktforschung.de-Imagestudien

Kontakt

Adresse

GIM Gesellschaft flir Innovative
Marktforschung mbH
GoldschmidtstraBe 4-6

69115 Heidelberg

Deutschland

Telefon

+49 (0) 6221-8328-0
Fax

+49 (0) 6221 - 832 8-33
E-Mail

info@g-i-m.com
Internetadresse
WWW.g-i-m.com

LN

GIMIRELEVAMNCE COUMTS

Uber GIM

Die GIM Gesellschaft fiir Innovative Marktforschung mbH gehért als nach
wie vor unabhangiges und inhabergeflhrtes Fullservice-Institut seit Jahren
zur Top Ten der deutschen Marktforschungsbranche. Im Rahmen von tber
500 Forschungsprojekten jahrlich forscht die GIM international in tiber 50
Markten. Seit seiner Griindung im Jahre 1987 hat sich das Unternehmen
mit Hauptsitz in Heidelberg und Dependancen in Berlin, Nirnberg, Wies-
baden, Ziirich, Lyon und Shanghai von einem qualitativen Marktforschungs-
spezialisten zum Multispezialisten weiterentwickelt: Flr unterschiedlichs-
te Fragestellungen in Marketing und Marktforschung, bietet die GIM ihren
Kunden hochwertige qualitative Forschungsleistungen und seit knapp 20
Jahren auch quantitative Marktforschungsexpertise. Die GIM verfigt tGiber
substanzielle Expertise in Uber 30 Branchen (B-to-B und B-to-C) sowie
Giber eines der breitesten Methoden-Portfolios am Forschungsmarkt - off-
line wie online, quantitativ wie qualitativ, tailormade wie standardisiert.
Dabei beachtet die GIM stets héchste Qualitatsstandards. Dies zeigt sich
u.a. anhand der Zertifizierung nach 1SO-Norm 20252:2015 fiir die Markt-
und Sozialforschung sowie anhand der Mitgliedschaft in den grof3en Bran-
chenverbinden BVM, ESOMAR, DGOF, ADM, Ephmra, UXQB und dgtf.

Ansprechpartner Frau Patricia Blau

Bewerbung

Als kontinuierlich wachsendes Unternehmen suchen wir regelmaBig Ver-
starkung fiir unser Team am Hauptsitz in Heidelberg oder unsereninterna-
tionalen Biros in Berlin, Niirnberg, Wiesbaden, Ziirich, Lyon und Shanghai.
Bewerbungen sind ausschlieBBlich tiber 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 grofziigigen und hellen Biiros in
unserem historischen Gebiude (erbaut Anfang des 20. Jahrhunderts) maR-
geblich bei. Als Teil der Metropolregion 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 Bliromanagement“ sowie als
FAMS.


https://www.g-i-m.com/de/unternehmen/ueber-uns/karriere.html
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INNOFACT . AG
: |

Uber INNOFACT

INNOFACT arbeitet als Full-Service-Marktforschungsinstitut seit rund zwei
Jahrzehnten in Deutschland, Europa sowie weltweit. Die Verbindung von
traditionellem Marktforschungswissen und -kénnen mit den Moéglichkeiten
des Online-Research und den neuen Verfahren im Bereich Data Analytics
ist uns dabei wichtig. Bei uns arbeiten Menschen mit hohem Anspruch an
die Qualitdt und die Nutzbarkeit der Ergebnisse: Wir liefern Lésungen
und Empfehlungen fiir die Fragestellungen unserer Kunden. Wir befragen
Verbraucher in allen wichtigen Konsumglitermarkten von Automotive
bis Versicherungen. AuBerdem erstellen wir Studien flir unterschiedliche
B-to-B-Markte. Unser Kundenspektrum reicht von internationalen
Grol3konzernen bis zu regionalen und lokalen Mittelstandlern.

Ansprechpartner Christian Thunig
Managing Partner

Bewerbung

Initiativbewerbungen richten Sie bitte an Christian Thunig:
c.thunig@innofact.com

Praktikanten senden ihre Bewerbung bitte an Jenny Bothe:
j.bothe@innofact.com

Auszubildende senden ihre Bewerbung bitte an Ayla Wiesenfeller:

a.wiesenfeller@innofact.com

Standorte

Die INNOFACT AG ist mit rund 120 festen Mitarbeiterinnen und Mitar-
beitern ein inhabergefiihrtes Full-Service-Marktforschungsinstitut mit
Sitz in Dusseldorf und Niederlassungen in Ziirich, Berlin und Lengerich
(Westfalen). Pro Jahr fiihren wir Giber 1.100 Marktforschungs-Projekte
fur rund 250 Kunden/Auftraggeber durch. Zu unseren Kunden zahlen
u.a. groBe Handelskonzerne und Markenartikelhersteller, Telekommuni-
kations- oder Digitalanbieter, aber auch Unternehmensberatungen und
Medienkonzerne. Die INNOFACT AG hat einen Schwerpunkt im Bereich
der Online-Marktforschung sowie bei innovativen Erhebungsmethoden.
Zur INNOFACT-Gruppe gehort die GapFish GmbH (Berlin) sowie die
INNOFACT (Schweiz) AG, Zrich.

Ausbildung

Wir bilden Fachangestellte fir die Markt- und Sozialforschung aus. Der
nachste Ausbildungsstart ist am 01.08.2020. Die INNOFACT AG ist fir
eine Ausbildung das ideale Umfeld: Ein dynamisches Team, ein gutes und
anregendes Arbeitsklima, eine groRe Bandbreite an Themen und Inhalten
sowie die Aussicht, sich auch nach der Ausbildung zu entwickeln.

INNOFACT AG

Die INNOFACT AG ist mehr als
ein Marktforschungsinstitut: Es ist
das Institut, das fiir lhren Markt-
vorsprung arbeitet.

Fakten

Vorstand
Karsten Polthier / Ralf Kahsmann

Mitarbeiterzahl
120

Griindungsjahr
2001

Verbandsmitgliedschaften
ESOMAR, BVM, DGOF

Referenzen
www.innofact-marktforschung.
de/referenzen

Kontakt

Adresse
INNOFACT AG
Neuer Zollhof 3
40221 Disseldorf
Deutschland

Telefon

+49 (0) 211-862029-0
Fax
+49(0)211-862029-210
E-Mail

info@innofact.com

Internetadresse
www.innofact.com
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PSYMA GROUP AG

Passionate People. Creative Solutions

Fakten

Inhaber
Aktiengesellschaft

Geschdftsftihrer
CEO Bernd Wachter

Preise / Auszeichnungen
AMA Gold Global Top 50 list

Zertifizierungen
ISO 20252
ISO 9001

Mitarbeiterzahl
260

Griindungsjahr
1957

Umsatz
35 Millionen Euro

Verbandsmitgliedschaften
BVM, ADM, ESOMAR, DGOF,
IMSF

Kontakt

Adresse

PSYMA GROUP AG
Fliedersteig 15-17
90607 Riickersdorf
Deutschland

Telefon
+49(0) 911 -99574-0

Fax

+49(0) 911 -99574-133
E-Mail
career@psyma.com
Internetadresse

WWW.psyma.com

I

ma

Passionate People.
Creative Solutions.

Uber PSYMA GROUP AG

Als internationales Marktforschungsinstitut forschen wir in tGber 40 Lan-
dern mit Leidenschaft und splrbarer Begeisterung. Wir liefern maR3-
geschneiderte Losungen fur |hre individuellen Aufgabenstellungen. Im
Mittelpunkt stehen Menschen und ihre Motive im Hinblick auf marktrele-
vantes Verhalten, Giber kulturelle Grenzen hinweg. Persénliche Betreuung,
Engagement, Flexibilitdt, Konstanz und Expertise sind uns wichtiger als
Standardlésungen.

Wir leben von unseren Mitarbeitern. Psychologen, Soziologen, Mar-
keting-Absolventen,  Wirtschaftswissenschaftler und  Absolventen
anderer Fachrichtungen bilden interdisziplindre Teams mit dem not-
wendigen ,Blick iber den Tellerrand®. Die passenden Kolleginnen und Kol-
legen zu finden, ist in der Marktforschung elementar fir erfolgreiches
Handeln. Wir wiinschen uns Begeisterung flir das eigene Tun sowie lei-
denschaftlichen Einsatz fir die Marktforschung und Kundenprojekte.
Dafilir bieten wir ein vertrauensvolles Miteinander auf Augenhohe, Ei-
genverantwortlichkeit und Freiheit im Rahmen der jeweiligen Aufgaben.

Nehmen Sie uns beim Wort.

Bewerbung

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

Termine
Research & Results, 23.-24.10.2019, Summer Career Day Technische Hoch-
schule Nirnberg, Miinchner Unternehmertag, FAU Patenschaftsprogramm

Standorte

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

Ausbildung

Sie unterstiitzen unsere Studienleiter wihrend 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. Dariiber hinaus gehoren
allgemeine Organisations- und Assistenztatigkeiten zu lhrem 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.
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Uber SKOPOS
Join the wonderful world

In einer digitalen Welt dndern sich die Rahmenbedingungen fiir Unter-
nehmen fundamental. Daher kombinieren wir rund 25 Jahre Marktfor-
schungserfahrung mit innovativen, digitalen Services und zukunftswei-
senden Data Science-Lésungen. Unsere Units SKOPOS RESEARCH,
SKOPOS ELEMENTS, SKOPOS NOVA, SKOPOS CONNECT, SKOPOS
NEXT und SKOPOS VIEW vereinen samtliche Marktforschungs-Dienst-
leistungen unter einem Dach. Von Kundenbefragung tiber UX Research
bis Community. Von Mitarbeiterbefragung (iber Mystery Shopping bis
Customer Experience. Wir decken alle relevanten Themen und Methoden ab.

Dabei garantiert die Spezialisierung der einzelnen Units, dass unsere Mitar-
beiter wirklich wissen, wovon sie reden. Wir sind bereit fiir diese wunder-
bare, digitale Welt. Wenn Sie es auch sind, laden wir Sie herzlich ein, mit zu
uns an Bord zu kommen.
Ansprechpartner Recruiting & Bewerbung

Angela Buschbeck

jobs@skopos.de

Wir pflegen ein exzellentes Betriebsklima und einen ehrlichen und per-
sonlichen Kommunikationsstil und honorieren die Leistung unserer Mit-
arbeiter. Gemeinsam sind wir gewachsen und werden dies auch weiterhin
tun. Daher suchen wir kontinuierlich neue Mitarbeiter flr unsere Units.
Wir freuen uns Gber Ihre Bewerbung - gerne per E-Mail an jobs@skopos.de

Bewerbung

Kandidaten finden auf unserer Website www.skopos-group.de jederzeit unsere
aktuellen Jobangebote. Hier benennen wir die notwendigen fachlichen Voraus-
setzungen fiir die ausgeschriebenen Positionen und das Aufgabenfeld.

Standorte

Die Bliros der SKOPOS GROUP befinden sich in Hiirth, 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 Koln als auch mit dem von Bonn. Auch aus Perspektive
der Autofahrer bieten wir eine hervorragende Lage. Die ndchste Autobahn-
auffahrt ist 2 km entfernt und Parkmaoglichkeiten in unmittelbarer Nahe zu
unseren Biiros sind ebenfalls vorhanden. Zentral gelegen hat die SKOPOS
CONNECT ihren Standort in Aachen.

SKOPOS GROUP
Join the wonderful world

Fakten

Geschdftsflihrer
Olaf Hofmann, Thomas Starsetzki

Preise / Auszeichnungen
GOR Best Practice Award 2014

Mitarbeiterzahl
100

Griindungsjahr
1995

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

Kontakt

Adresse

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

Telefon
+49 (0) 2233 - 998 888-0

Fax
+49(0) 2233-998811-1

E-Mail
Jobs: jobs@skopos.de
Kundenanfragen:_info@skopos.de

Social Media
Facebook, Twitter, XING, YouTube

Internetadresse
www.skopos-group.de

[=];
[=]

[=]
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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 die Software-Plattform fir Enter-
prise Experience Management. Mithilfe von Be-
fragungsdaten und modernster Kl-Technologie
unterstlitzen wir Unternehmen dabei, wichtige
Erkenntnisse Uber ihre Mitarbeiter, Kunden und
den Markt zu gewinnen - fir mehr Produktivitat,
hohere Kundenzufriedenheit und nachhaltigen
Unternehmenserfolg. Das flexible Cloud-Angebot
von Questback ermoglicht es Unternehmen, Expe-
rience-Daten einfach und in Echtzeit in bestehende
Softwaresysteme zu integrieren - wie Salesforce
und Microsoft Teams.

Gegriindet in 2000 mit Niederlassungen weltweit,
bietet Questback Kunden auf der ganzen Welt die
Beratung von Experten mit breitem Fachwissen
Uber verschiedenste Themen, hdchste Datensi-
cherheitsstandards und moderne Cloud-basierte
Software-Architektur. Fir weitere Informationen
besuchen Sie https://www.questback.com/de/ oder
folgen Sie uns auf Twitter, Facebook oder LinkedIn.

People matter. Get their insight.

Questback GmbH
Gustav-Heinemann-Ufer 72a,
50968 Koln

Tel.: +49 221271690

Kontakt bei Questback:

Cosima Graf

Head of Marketing Central Europe
feedback@questback.de
www.questback.de
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Job gefallig?

Sie nennen lhre Wunschkriterien,

wir senden lhnen passende Jobs!

Iy
T

de
Job-Matchin

1. Kostenlos anmelden

2. Wunschstelle beschreiben

3. E-Mails mit passenden Job-Angeboten fur
Marktforscher, Analysts & Co. (w/m/d) erhalten


https://www.marktforschung.de/jobs-karriere/job-matching/

%" DataAnalyste

Portal fiir Wissen und Jobs aus dem Multiversum der Daten

Lesen Sie im Data-Science-Blog Fachbeitrage
renommierter Experten, Meinungen zu den neusten
Entwicklungen sowie Tipps & Tricks.

Profitieren Sie von Job-Angeboten direkt aus der
Branche und bewerben Sie sich noch heute.

Als Arbeitgeber schalten Sie ganz einfach
Stellenausschreibungen, um qualifiziertes Personal
direkt dort zu werben, wo es sich aufhalt.

/ N\ .

i/

DataAnalyste


https://dataanalyst.eu/

