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Das Niirnberg Institut fiir

Marktentscheidungen e.V. -

Griinder und Ankeraktionar
der GfK SE

Das Nurnberg Institut fiir Marktentscheidungen e. V.
(NIM) hat einen klaren Fokus: Als Non-Profit-Organisation
zur Erforschung von Konsum- und Marktentscheidungen
untersucht es, wie sich Entscheidungen von Marktteilneh-
mern angesichts der digitalen Transformation @ndern. Ziel
ist es, zu verstehen, wie Verbraucher entscheiden, damit
Marketingverantwortliche ihrerseits bessere Entscheidun-
gen bei der Marktbearbeitung treffen konnen.

SCHNITTSTELLE ZWISCHEN
WISSENSCHAFT UND PRAXIS

Zum Selbstverstandnis des NIM gehort dabei, dass es an
der Schnittstelle zwischen Wissenschaft und Praxis forscht.
Dies gilt gerade auch im Hinblick auf die immer umfassen-
dere Digitalisierung in fast allen Lebensbereichen oder auf
die disruptiven, globalen Veranderungen, wie sie beispiels-
weise aktuell auch von COVID-19 ausgelost werden.

ANKERAKTIONAR UND ENGAGIERTER
INVESTOR DER GfK SE

In seiner Rolle als verantwortungsbewusster Ankeraktionar
sieht es das Niirnberg Institut fir Marktentscheidungene. V.
als seine Aufgabe, zu einer zukunftsfahigen Transforma-
tion der GfK SE beizutragen. Seine Herkunft, seine Aufgabe
als Aktionar und die enge Verbundenheit werden auch
durch den Zusatz ,,Grlinder und Ankeraktionar der GfK SE”
sichtbar. Wo es im beiderseitigen Interesse ist, kooperiert
das NIM mit der GfK SE auch als Forschungspartner.

MITGLIEDSCHAFT:
GESTARKTER DIALOG

Das Niirnberg Institut fiir Marktentscheidungen baut den
aktiven Austausch mit seinen Mitgliedern weiter aus, um
den fachlichen Dialog zum Thema Marktentscheidungen
zu intensivieren. Eine Mitgliedschaft schafft Zugang zu
relevantem und aktuellem Wissen — beispielsweise durch
Studien und Forschungsergebnisse, das Journal NIM Marke-
ting Intelligence Review und die kostenlose Teilnahme am
NIM Market Decisions Day. Das NIM sieht seine Mitglieder —
gleich ob Unternehmen, Verbdnde, Hochschullehrer oder
junge Talente — als aktive ,,Mitmacher und Mitforscher”
und als wichtige Impulsquelle fiir die Weiterentwicklung
von Forschungsthemen.

VISUELLER AUFTRITT
WEITER GESCHARFT

Im Zuge der Namensanderung in Niirnberg Institut fir
Marktentscheidungen (zuvor GfK Verein) entstand Anfang
2019 auch die neue Corporate Identity. Die neue Wortbild-
Marke mit richtungsweisenden Symbolen und modernen
Schriftzeichen in Rot wird bei allen Veroffentlichungen,
Studien oder Veranstaltungen des NIM deutlich sichtbar
und starkt die Wiedererkennbarkeit. Auch in den neuen
Biiros (siehe Seite 24) ist die Corporate Identity durch Farben
und offene Raumgestaltung umgesetzt und erlebbar. %
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LIEBE LESERINNEN UND LESER,

beim Riickblick auf die letzten 12 Monate gibt es ein Thema, das vieles verandert und bis-
her Undenkbares auf die Tagesordnung gerufen hat: die am 11. Marz 2020 von der WHO
erklarte Corona-Pandemie. Der damit verbundene Lockdown, die Bemiihungen, die Pande-
mie zu stoppen, einzuschranken oder wenigstens zu verlangsamen, fihrten zu staatlichen
Eingriffen in Wirtschafts- und Sozialprozesse und in die personliche Freiheit, die seit dem
zweiten Weltkrieg ohne Beispiel sind. GroRe Unsicherheit bei Marktteilnehmern — sowohl
auf Anbieter — als auch auf Nachfrageseite — machte sich breit. Marktentscheidungen zu
treffen, bekam aufgrund der unwdgbaren Situation und den damit verbundenen Risiken
eine vollig neue Bedeutung und Dimension. Hamsterkdufe, Versorgungsengpasse, Schlan-
gen vor den Geschaften, Rationierung einiger Lebensmittel und Hygieneartikel wurden
plotzlich wieder alltaglich. Auf der Hersteller- und Handelsseite sahen wir extreme Belas-
tungen der logistischen Systeme und zugleich teilweise sehr schnell abnehmende Liqui-
ditatsreserven, Kosteniliberhange sowie enorme Herausforderungen fiir das Management
von Personalressourcen und Unternehmensmoral.

Auf diese neue und besondere Situation hat das Niirnberg Institut fiir Marktentscheidun-
gen (NIM) mit seinem Forschungsprogramm flexibel reagiert und spezielle Studien durch-
gefiihrt, die in einer Corona-Sonderpublikation (siehe Seite 9) veroffentlicht wurden.
Themen waren beispielsweise die Gestaltung einer Corona Contact Tracing App im
Hinblick auf die Downloadbereitschaft der Bevolkerung sowie Learnings von Unterneh-
men im Umgang mit und nach unvorhersehbaren Krisen. In der Lektire finden die Leser
auch Anregungen, wie Organisationen mit den Veranderungen durch COVID-19 umgehen
und sich auf die Herausforderungen der Zukunft vorbereiten konnen. Unsere Mitglieder,
interessierte Leser und die Presse haben diese Veroffentlichungen mit viel Lob und grol3er
Resonanz aufgenommen.

Wie Sie vermutlich wissen, erbringt das NIM derzeit seine Leistungen zur Erfiillung des
Vereinszwecks mit einem Austeritatsbudget, da seit dem Jahr 2017 keine Dividendenein-
nahmen aus der Beteiligung an der GfK SE erzielt werden. Erfreulich ist, dass der Umbau
und die Zukunftsorientierung der GfK SE weitere Fortschritte machen und das umfang-
reiche Programm zum Kostenabbau Uber die letzten Jahre eine deutliche Verbesserung der
Ergebnisse verspricht. Gleichzeitig zeigt sich auch eine Stabilisierung der Kerngeschafte
der GfK, allen voran im Consumer Panel und im POS-Bereich. Dies stimmt uns positiv und
lasst hoffen, dass in absehbarer Zeit wieder Dividendenzahlungen moglich sein werden.

Dennoch setzen die Gremien des NIM auf verantwortungsvolle Umsicht und halten es fir
sinnvoll, zusatzliche Liquiditatssicherungsmalinahmen zu initiieren. Aus diesem Grund hat
das NIM eine Put-Optionsvereinbarung mit der Acceleratio HoldCo (KKR) geschlossen, die es
uns ermoglicht, GfK-Aktien an HoldCo zu einem fest vereinbarten Preis mit gleichzeitiger
Beteiligung an zukiinftigem Wertzuwachs zu verkaufen. Der Umfang dieser Optionsver-
einbarung ist so ausgelegt, dass das NIM damit seinen Finanzbedarf iber Jahre absichern
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»Marktentscheidungen zu treffen,
bekam aufgrund der
unwdgbaren Situation und
den damit verbundenen Risiken
eine vollig neue Bedeutung
und Dimension.«

kann, ohne dass die Mehrheitsaktionarsrolle hierdurch gefahrdet ware. Wir sehen uns
daher sehr gut aufgestellt, um unseren Auftrag, die Erforschung von Marktentscheidun-
gen mit den Interaktionen und Interdependenzen der Marktteilnehmer auch und gerade
in der Dynamik der derzeitigen Marktveranderungen weiter zu erforschen und zu durch-
leuchten.

Mein herzlicher Dank gilt allen, die im letzten Jahr dazu beigetragen haben, dass wir uns
mit neuem Namen und neuer Identitat als interdisziplinares Institut zur Erforschung von
Marktentscheidungen erfolgreich positioniert und etabliert haben. Unsere Mitglieder, das
Prasidium, der Gesellschafterrat, Kooperationspartner und allen voran die Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter haben diesen grofRen Schritt unterstiitzt und tragen mit ihrem
Engagement dazu bei, dass das NIM sein Ziel verfolgen und erfiillen kann: Entschei-
dungen auf Markten besser zu verstehen und durch dieses Wissen dazu beizutragen,

die Qualitat von Entscheidungen zu verbessern.

Viel Freude bei der Lektiire des Jahresberichts wiinscht lhnen

S

MANFRED SCHESKE
Prasident

Manfred Scheske
Prasident Niirnberg Institut
fiir Marktentscheidungen
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Marktentscheidungen
in einer Welt
einzigartiger Herausforderungen

Dr. Andreas Neus ist seit Oktober 2018 Geschaftsfiihrer des Nurnberg Institut
fur Marktentscheidungen e. V., dem Griinder und Ankeraktionar der GfK SE.
Im Interview spricht er unter anderem dariiber, wie COVID-19 Markte und
Marktentscheidungen verandert hat und welche wesentlichen Erkenntnisse
aus den aktuellen Forschungen des NIM gezogen werden konnen.

> Der vorliegende Jahresbericht 2019/ dem Reaktorungliick von Fukushima plotzlich einige

2020 des Niirnberg Institut fiir Markt-
entscheidungen (NIM) entsteht in
einer Zeit, die von COVID-19 und die
dadurch ausgelosten Verdnderungen
und Diskussionen geprdgt ist. Welche
Auswirkungen hat COVID-19 auf die
Forschung beim NIM?

Um zu beantworten, wie sich unsere Forschung mit
Schwerpunkt Marktentscheidungen durch Corona ver-
andert hat, sollte man sich zuerst noch einmal vor
Augen fuhren, was durch die Pandemie auf den Mark-
ten so alles passiert ist. Zunachst einmal hat die COVID-
19-Pandemie eine Reihe von lange fir wahr gehaltene
Grundannahmen erschiittert: Dass im Jahr 2020 mitten
in Europa Gesundheitssysteme an ihre Grenzen kommen
kdnnen, Regierungen Schwierigkeiten haben, OP-Masken
und Handschuhe fir Krankenhauser zu organisieren und
Anleitungen zum Selberndghen von Mund-Nasen-Schutz-
masken veroffentlicht werden — das hat man sich zu
Jahresanfang ebenso wenig vorstellen kdnnen wie einen
Run auf Hygieneartikel, Hefe und Pasta. Die Krise hat ein-
druicklich gezeigt, dass auch scheinbar robuste Systeme
von einem Tag auf den ndchsten ins Wanken kommen
konnen, wenn die Storeinflisse zu stark sind.

Anzeichen dafiir, dass das global integrierte Wirtschafts-
system auch neuralgische Punkte besitzt, hatte es aber
schon vor COVID-19 gegeben. Beispielsweise waren nach

Computerkomponenten monatelang auf dem Welt-
markt nicht mehr verfiigbar, da die Produktion auf diese
Region konzentriert war. Dies war allerdings ein limi-
tierter Effekt in einer High-Tech-Nische. Aber dass eine
Industrienation wie Deutschland lange nicht in der Lage
war, ein vergleichsweise Low-Tech-Produkt wie Mund-
Nasen-Masken in ausreichender Menge zu beschaffen
beziehungsweise selbst herzustellen oder bei einigen
Medikamenten die Versorgung gefahrdet war, da die Vor-
produkte praktisch nurin China hergestellt wurden, das
hat sicher viele Marktteilnehmer nachdenklich gemacht.
Und es hat eine neue Diskussion Uber regionale und
globale Marktstrukturen angestof3en.

Ahnlich wie Verbraucher sich angesichts teilweise leerer
Regale umstellen mussten, so waren auch Unternehmen
von einem Tag auf den nachsten mit neuen Realitdaten
konfrontiert: Arbeiten von zuhause; Pandemieplane; von
COVID-19 betroffene Lieferketten; Verbraucher, die ihr
Konsumverhalten radikal andern — viele gleichzeitige Her-
ausforderungen, die sehr schnell gelost werden mussten.

Fiir das NIM mit seinem Fokus auf Marktentscheidun-
gen, ergaben sich aus dieser Entwicklung automatisch
neue, spannende Fragenstellungen, die wir auch umge-
hend in Forschungsprojekten untersucht haben: Welche
Tracing-App-Konzepte fiir die COVID-19-Kontaktverfol-
gung erreichen welche Akzeptanzwerte — und warum?
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Welche Reaktionen zeigten Unternehmen in der Krise,
wie gut waren sie vorbereitet und wie sieht ihr Blick
nach vorne aus? Welche Anderungen in Prozessen und
Geschaftsmodellen werden nach COVID-19 vermutlich
bleiben, welche nicht? Die Ergebnisse auf diese Fragen
und auf noch einige mehr haben wir bereits im Juli in der
Sonderpublikation ,,Corona — Aus der Krise lernen. Ent-
scheidungen von Konsumenten und Managern und was
Unternehmen in Zukunft beachten sollten” digital ver-
offentlicht. Die Publikation wurde zudem als gedruckte
Ausgabe an unsere Mitglieder versendet. Diese erhalten
so Zugang zu Wissen, das ihnen als Marktteilnehmer hel-
fen kann, bessere Marktentscheidungen zu treffen —auch
in aulRergewdhnlichen Situationen wie einer Pandemie.

ANDREAS NEUS
GESCHAFTSFUHRER NURNBERG INSTITUT
FUR MARKTENTSCHEIDUNGEN

> Sie haben die Publikation ,Corona -

Aus der Krise lernen” erwidhnt. Was
sind aus lhrer Sicht die drei bemer-
kenswertesten Learnings aus den
darin veréffentlichten Forschungs-
arbeiten?

Hoffentlich sind es mehr als nur drei Erkenntnisse, die in
den Kopfen der Leserinnen und Leser haften bleiben. Ich
personlich fand bemerkenswert, dass unsere Studie zur
Ausgestaltung einer Contact Tracing App Erkenntnisse
hervorgebracht hat, die fir jeden, der eine App ent-
wickelt, die mit personlichen Daten umgeht bzw. diese
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speichert, interessant sind: Den Menschen ist bei einer
solchen App wichtig, dass diese von einem unabhangi-
gen (Forschungs-)Institut verantwortet und kontrolliert
wird; dass die Nutzung der App freiwillig und die Zeit
der Datenspeicherung begrenzt ist. Dass sich die Nutzer
zugleich Anonymitat, Transparenz, Aufklarung und Ver-
trauen wiinschen, versteht sich in Zeiten, in denen der
Schutz der persdnlichen Daten immer wichtiger wird,
(fast) von selbst.

Wir haben in unseren Studien natrlich auch die Sicht und
Erfahrungen der Unternehmen untersucht. Da COVID-19
eine vorher kaum vorstellbare globale Krise hervorgeru-
fen hat, war schnell klar, dass die Notfallplane, die in der
ein oder anderen Schublade von Unternehmen liegen,
nicht ausreichen wiirden. Uberrascht hat mich dann aber
doch, dass mehr als die Halfte aller befragten Manager
aus der Fertigungsindustrie von der Corona-Pandemie
nach eigenen Angaben unvorbereitet getroffen wurden.
Die deutschen Manager, die wir befragt haben, gaben an,
dass ihnen durch COVID-19 bewusst wurde, wie extrem
wichtig die Reorganisation ihrer Lieferketten zur Vermei-
dung hoher Abhangigkeiten ist. Zudem wurde deutlich,
dass fir die Sicherung des Alltagsgeschafts die Faktoren
Automatisierung, Smart-Working-Konzepte, Online-Pra-
senzen und Flexibilitat essentielle Bausteine sind.

Eine weitere spannende Erkenntnis war dass die Corona-
Krise die von den befragten Unternehmen als stabil ein-
geschatzte Lebensphase von Geschaftsmodellen offen-
bar verkirzt hat. Die kaufmannische Umsicht gebietet
es, immer haufiger zu priifen, welche der Annahmen,
auf denen das eigene Geschaftsmodell beruht, morgen
tatsdchlich noch gelten werden. Ein regelmaRiger Rea-
litdtscheck ist daher aus meiner Sicht ein Muss — idea-
lerweise mit empirischen Daten, um eigenen toxischen
Annahmen Einhalt zu gebieten. Es sollte also immer das
Ziel sein, Veranderungen mit strategischen Implikatio-
nen friihzeitig zu identifizieren, Moglichkeiten und Risi-
ken realistisch abzuschatzen und Strategien abzuleiten.
Leider ist das keine Selbstverstandlichkeit. Denn Men-
schen neigen dazu, an erprobten Losungsmethoden so
lange festzuhalten, bis sie nachweislich tiberhaupt nicht

mehr funktionieren. Erst dann, und unter Druck, beginnt
die Suche nach Alternativen — doch das ist haufig schon
zu spat.

Der eigentliche Forschungsfokus des
NIM bleibt aber auch nach COVID-19
nach wie vor das Thema ,Marktent-
scheidungen”?

An den Schwerpunkten in unseren drei Forschungs-
gruppen — Behavioral Science, Data Science und Future &
Trends — wird sich durch und nach COVID-19 nichts
dndern. Unverdndert werden wir Marktentscheidungen
von Konsumenten untersuchen, damit Unternehmen
bessere Marktentscheidungen treffen kdnnen. Ich bin
davon Uberzeugt, dass gerade die aktuellen Herausfor-
derungen umfassende Forschungsarbeit erfordern, um
noch besser zu verstehen, wie Konsumenten und Unter-
nehmen ihre Entscheidungen treffen.

Neben der Forschung beeinflusst
COVID-19 ja sicher doch auch das
Arbeitsleben beim NIM selbst?

Ja, und das ist sicher bei fast allen Unternehmen so. Wir
sind ja zum 1. Marz — also gerade noch vor dem COVID-
19-Lockdown — in unser neues Biiro gezogen. Dieses
bietet mehr Flache fiir Workshops und Seminare, ein eige-
nes Decision Lab fiir Experimente und insgesamt mehr
Freiraum zum fachlichen Austausch. Allerdings muss-
ten wir im Rahmen unseres Pandemieplans friih in einen
Homeoffice-Modus wechseln, mit einem kleinen ,,Notbe-
trieb” im Biro. Stand heute (Oktober 2020) haben wir
einen limitierten Blirobetrieb in drei separaten Gruppen,
die bei betrieblicher Notwendigkeit an verschie-denen
Tagen ins Buro kommen konnen. Der weitaus grofRte
Teil der Forschung wird aber virtuell, tiber Conference
Calls und zusatzliche Collaboration-Tools abgewickelt.



»Ilch bin davon liberzeugt, dass gerade
die aktuellen Herausforderungen
umfassende Forschungsarbeit erfordern,
um noch besser zu verstehen,
wie Konsumenten und Unternehmen
ihre Entscheidungen treffen. «

Es macht mich schon stolz, dass wir ein so starkes Team
haben, das sich der COVID-19-Herausforderung mit
einer Portion Gelassenheit, aber vor allem mit Resilienz
und Optimismus gestellt hat. Wir werden vermutlich
noch bis in das nachste Jahr hinein mit dem Pandemie-
plan arbeiten missen. Daflir freuen wir uns umso mehr
darauf, im Anschluss unser neues Biiro mit Leben zu fiillen.
Gerade flir Workshops und den fachlichen Austausch mit
unseren Mitgliedern bieten die neuen Raumlichkeiten die
besten Voraussetzungen.

Die letzte Frage bezieht sich auf
Ihren persénlichen Ausblick auf 2021.
Wenn Sie zwdlf Monate weiterdenken -
was mochten Sie bis dahin fiir das
NIM erreicht haben?

Es ist unser Ziel als NIM, in den kommenden Monaten
spannende Forschungsprojekte zum Thema Marktent-
scheidungen zu initiieren beziehungsweise fortzusetzen.
Beispielsweise werden wir weiter daran forschen, wel-
chen Einfluss Voice Assistants sowie Informationen wie
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ANDREAS NEUS

Qualitats-Label oder CO2-Angaben auf Verpackungen
auf die Kaufentscheidungen von Konsumenten haben.
Wir werden auch weiterhin untersuchen, wie Manager in
Unternehmen mit Entscheidungen umgehen — und dabei
auch das Thema ,,Fehlentscheidungen’ vertiefen. Auch
Fragen zur Verbesserung von Entscheidungen bei Inno-
vation und Neuproduktentwicklungen sowie der Umgang
mit nichtlinearen und disruptiven Veranderungen werden
uns 2021 beschaftigen. Wichtig wird flr uns auch das
Thema ,,Daten als Grundlage rationaler Entscheidungen”
sein. Denn wir stellen den besorgniserregenden Trend
fest, dass Daten und Fakten, aber auch die wissenschaft-
liche Methode als Ganzes in Frage gestellt werden. Dabei
sind meines Erachtens gerade verldssliche Daten und
zutreffende Annahmen lber die gemeinsame Realitat
ein wichtiger Grundpfeiler funktionierender Markte.

Sie sehen, die Forschungsfragen werden uns nicht aus-
gehen. Wie man Entscheidungen von Konsumenten und
Unternehmen in Mdrkten besser verstehen, antizipieren
und letztendlich verbessern kann — und wie man echte
von falschen Informationen trennen kann — das alles sind
Themen, die an Relevanz nur zunehmen werden. Wir
freuen uns darauf, diese auch mit unseren Mitgliedern
zu diskutieren und sie zum ,,Mitforschen” einzuladen. x
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Das Spannungsfeld zwischen Mensch und Technologie zieht sich als roter Faden durch
die aktuellen Studien des NIM. Die Ausrichtung der Studien folgt grundsatzlich dem
NIM-Anspruch, alle Themen unter dem Aspekt mittel- und langfristiger Auswirkungen
auf Marktentscheidungen zu analysieren. Themen, die sich aufgrund der Corona-
Pandemie zeigten, haben die Forscher des NIM in ihrer Arbeit zlgig und flexibel
aufgriffen. Aber auch der Einfluss von neuen Technologien auf menschliches Ent-
scheidungsverhalten, wie beispielsweise der von Voice Interfaces, wurde untersucht.



AKZEPTANZ FUR VERSCHIEDENE
KONFIGURATIONEN EINER CORONA
TRACING APP IN DEUTSCHLAND

Im Rahmen der COVID-19-Pandemie sind Apps zur Ermitt-
lung von Kontaktpersonen ein Tool, um potenzielle Infek-
tionsketten aufzuspiiren. Ziel ist eine Identifizierung und
gezielte Isolierung von Menschen, die mit einer infizier-
ten Person in Kontakt gekommen sind. Das NIM stellte die
Frage, wie eine solche App gestaltet sein muss, um in der
deutschen Bevdlkerung akzeptiert zu werden.

METHODE

In einer Choice-based Conjoint-Studie mit einer reprasen-
tativen deutschen Stichprobe wurden 1.472 Teilnehmer
online befragt.

Die unterschiedlichen App-Optionen wurden in Form von
11 Attributen und mehreren Implementierungsoptionen
beschrieben. Das Spektrum reichte von der Frage, wer die
App kontrollieren und beaufsichtigen sollte, bis hin zu der
Frage, welche Art von Daten erhoben werden und wie lange
sie gespeichert werden sollten.

Die deutsche Studie setzt auf einer Umfrage auf, die zuvor
in Grof3britannien von Forschern der Cass Business School,
London, durchgefiihrt wurde.

ERGEBNIS

Die Download-Bereitschaft fiir eine Contact Tracing App in
der deutschen Offentlichkeit hingt stark von folgenden

Faktoren ab:
AKTUELLE 5@%

SONDERPUBLIKATION

'ﬁ',,CORONA — AUS DER KRISE LERNEN -
ENTSCHEIDUNGEN VON KONSUMENTEN
UND MANAGERN UND WAS UNTERNEH-
MEN IN ZUKUNFT BEACHTEN SOLLTEN"

Auch ohne Corona-Krise standen Unternehmen schon
vor einer Reihe von Herausforderungen: die fortschrei-
tende Digitalisierung, das sich andernde Konsumverhal-
ten und die Folgen des sich immer deutlicher abzeich-
nenden Klimawandels — um nur ein paar Beispiele zu
nennen. Von der Corona-Pandemie und ihren Folgen
wurden die meisten Unternehmen kalt erwischt, egal
ob Kleinunternehmen oder internationale Grof3kon-
zerne. Die meisten traf die Pandemie unvorbereitet.
Was heif3t das nun fiir Unternehmen? Wie konnen sie
aus der Corona-Krise lernen, um resilienter zu werden?
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> Ein unabhéangiges Forschungsinstitut (z. B. RKI) oder die
Regierung sollte federfiihrend sein und die Aufsicht liber
die App haben.

> Die Nutzung der App ist freiwillig und die Daten werden
anonymisiert erhoben.

> Es gibt ein ,,Enddatum’ und die erhobenen Daten werden
nur flir eine begrenzte Zeit gespeichert.

> Zusatzlich positiven Einfluss konnte der vorrangige
Zugang zu Tests im Fall von Kontakten zu potenziell in-
fizierten Personen haben.

> Die Angst vor COVID-19 und das Vertrauen in die deutsche
Regierung haben ebenfalls Einfluss auf die Download-
bereitschaft.

> Offentliche Aufklirung kann ein relevanter Faktor fiir
den Erfolg der App sein: Befragte, die in den Medien die
Diskussion liber Kontaktverfolgungs-Apps beobachtet
haben, zeigten eine erhdhte Bereitschaft, die App herunter-
zuladen.

RELEVANZ

Die Studie zeigt die wichtigsten Akzeptanzkriterien fiir die
Corona Contact Tracing App in Deutschland. Daraus kann
man grundsatzlich erkennen, welche Eigenschaften Apps,
die Daten sammeln, haben sollten, um auf Akzeptanz bei
den potenziellen Nutzern zu stof3en. X

Studienleitung: Dr. Fabian Buder

Diese Fragestellungen stehen im Zentrum von Stu-
dien und Fachbeitragen, die das NIM in seiner Sonder-
publikation ,,Corona — Aus der Krise lernen” zusammen-
gefasst hat. So ist eine wirtschaftliche Verlangsamung
der beste Zeitpunkt, um mit dem Aufbau einer neuen
Zukunft zu beginnen, empfiehlt beispielsweise Bradley
Kreit, Direktor des Institute for the Future (IFTF) in Palo
Alto. Den Kern der NIM-Publikation bilden die Erkennt-
nisse aus eigenen Studien.
In dem fiir die Praxis auf-
bereiteten Heft konnen
die Leser Anregungen zum
Umgang mit den unter-
nehmerischen Verdande-
rungen und kinftigen
Herausforderungen durch
COVID-19 finden. Die [ F&s ot O
Corona-Sonderpublikation ,

steht zum Download auf ||’

der Homepage bereit. X



https://www.nim.org/publikationen/weitere-publikationen/corona-sonderpublikation-aus-der-krise-lernen
https://www.nim.org/publikationen/weitere-publikationen/corona-sonderpublikation-aus-der-krise-lernen
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FUTURE READY ORGANIZATIONS -
DER WERT VON STRATEGISCHER
VORAUSSCHAU FUR ORGANISATIONEN

Strategische Vorausschau kann Organisationen helfen,
langfristige Veranderungen zu antizipieren, um in der
Gegenwart bessere Entscheidungen zu treffen. Wie werden
die Auswirkungen strategischer Vorausschau gemessen
und artikuliert? Wo liegt der Unterschied zwischen einer
Organisation, die strategisch in die Zukunft blickt,
und einer, die es nicht tut?

METHODE

In Zusammenarbeit mit dem Institute
for the Future (IFTF), Palo Alto (USA),
und Beresford Research of Westport,
Connecticut (USA), wurde eine tele-
fonische Befragung von 400 hochran-
gigen Flhrungskraften aus borsenno-
tierten GroRunternehmen in den USA und
der EU durchgefiihrt.

ERGEBNIS

Bessere Antizipationsfdhigkeit — Unternehmen mit strate-
gischer Vorausschau haben eine hohere Aufmerksamkeit
fur den Einfluss langfristiger, auch indirekter Entwick-
lungen auf ihren Markt und beurteilen ihn auch als weniger
komplex und unvorhersehbar.

Hohere Widerstandsfdhigkeit — Top-Performer bei strate-
gischer Vorausschau sehen ihr Geschdft in geringerem
Umfang von der globalen Corona-Pandemie 2020 betroffen.

Je starker strategische Vorausschau in einer Organisation
verankert ist, desto wichtiger ist sie flir deren Entscheider.
Allerdings zeigt die Untersuchung auch Verbesserungs-
potenzial: Nur eine relativ geringe Zahl von Fiihrungs-
kraften bewerten die existierenden Foresight-Informa-

tionsquellen in ihren Unternehmen als

ausreichend hilfreich fiir strategische
Entscheidungen.
4 O RELEVANZ

Erkenntnisse und Anregungen, wie
die besten Foresight-Performer ihre
Arbeit orgnisieren und wie strategische
Voraussicht Entscheider unterstiitzen
kann. Deutlich wird dabei, dass Foresight-
Informationen dort in der Organisation an-
kommen miussen, wo sie bendtigt werden. X

Studienleitung: Dr. Fabian Buder



VOICES OF THE LEADERS OF TOMORROW
2020: EIN BLICK IN DIE KOPFE JUNGER
TOP-TALENTE

Wie sehen die potenziellen Fiihrungskrafte von morgen
unsere Welt, die sie in Zukunft entscheidend mitbestimmen
und -gestalten werden? In Anlehnung an den Schwerpunkt
des St. Gallen Symposiums 2020 drehte sich die
diesjahrige Studie um das Thema Freiheit: Wie

beurteilen die Entscheidungstrager von mor-

gen den Einfluss moderner Technologie

auf die Freiheit in der Welt? Erwarten sie

durch technologische Entwicklungen
Einschrankungen ihrer Informations-

und Entscheidungsfreiheit oder gar eine

Bevormundung — und wie bewerten sie

dabei die Rolle von kinstlicher Intelli-

genz? Haben dltere Generationen bei ihren

Entscheidungen zu kurzfristig gedacht und

auf Kosten der Jiingeren gelebt?

METHODE

Online-Umfrage bei einer ausgewahlten Gruppe junger Top-
Talente, aus dem weltweiten Netzwerk des St. Gallen Sym-
posiums. Knapp 900 , Leaders of Tomorrow”, also poten-
zielle kiinftige Entscheider, nahmen an der Befragung teil.

ERGEBNIS

Die groBe Mehrheit der Befragten wirft der alteren Gene-
ration vor, sich zu viel Freiheit auf Kosten der jlingeren ge-
gonnt zu haben, vor allem mit Blick auf Wirtschaftswachs-
tum und eigenen Wohlstand zu Lasten der Umwelt.

Sie sehen die Moglichkeiten und den Einfluss der Technik
auf die Freiheit in der Welt mehrheitlich zwar positiv, aber
mit einer gewissen Skepsis. Entsprechend wiinschen sie
sich Konzepte fiir Business-Modelle mit neuen Technolo-
gien, die sich an ethischen Prinzipien orientieren.

Die meisten Top-Talente beflirworten gewisse Einschran-
kungen und Kontrollen von Internet und sozialen Netz-
werken, um Menschen zu schitzen und die Verbreitung
von Fake News einzudammen. Dabei legen sie Wert darauf,
dass Menschen die Kontrolle tiber Technologien behalten.

RELEVANZ

Wertvolle Erkenntnisse uber die Einschatzungen und
Erwartungen zukiinftiger Flihrungskrafte zu drei zentralen
Themen:

Aktuelle Studien > JAHRESBERICHT 2019/2020

Neuer Generationenvertrag — Ein Umdenken bei den
Themen Nachhaltigkeit, Fairness und Grenzen von Freiheit
erscheint im Kontext Zukunft nicht nur sinnvoll, sondern
notwendig.

Plattformen in die Verantwortung nehmen — Offentliche
Institutionen, Firmen sowie Betreiber von Netzwerken und
Plattformen sollten Einschrankungen zum Schutz person-
licher Daten ebenso wie zur Verhinderung von Manipula-
tion und verbalem Missbrauch im digitalen Bereich als ihre
elementare Aufgabe betrachten.

Nicht nur clever, sondern auch ethisch korrekt — Neue Busi-
ness-Konzepte sollten nicht nur intelligente Technologie im
Visier haben. Die Zauberworte heiBen hier ebenfalls Trans-
parenz, Fairness und Vertrauenswirdigkeit. X

Studienleitung: Claudia Gaspar
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DECISION MAKING CHALLENGES IM
MARKETING 2020: ENTSCHEIDUNGS-
HINDERNISSE UND GRUNDE FUR
FEHLENTSCHEIDUNGEN

Wie kann die Entscheidungsfindung im Marketing ver-
bessert werden und woran liegt es, dass immer wieder
Fehlentscheidungen getroffen werden? Und

wie haufig treten bestimmte Hindernisse

bei den Entscheidungsprozessen auf?
Die Umfrage liefert Antworten auf
der Basis von Praxiserfahrungen
von Marketingentscheidern aus
erster Hand.

METHODE

Telefonische Umfrage bei 200
Entscheidern aus Marketing
und Vertrieb in Unternehmen
mit mindestens 50 Mitarbei-
tern der Branchen Produktion
und Verarbeitung von Kon-
sumgultern sowie sonstige
Produkte fir Endverbraucher.

S
WENN DIE AUSSENWELT

MITREDET

NIM MARKETING INTELLIGENCE REVIEW
ZUM THEMA CROWD INNOVATION

Marketingforschung fir die Praxis — das ist der
Anspruch der seit 2009 erscheinenden Marketing Intel-
ligence Review (MIR). Auch nach der Namensanpassung
2019 verfolgt jedes Heft den Anspruch, relevante und
neue Erkenntnisse renommierter internationaler For-
scher zusammenzufassen.

Unter dem Motto , Hype oder Hilfe?”” beleuchtet die
erste Ausgabe der NIM Marketing Intelligence Review
2020 unterschiedliche Aspekte von Crowd Innovation.
Expertenbeitrage und Praxisbeispiele zeigen, dass kol-
laborative Innovation erfolgreich sein kann, aber kein
Selbstlaufer ist. Untersuchungen deuten darauf hin,
dass etwa die Halfte aller Crowdsourcing-Kampagnen
scheitert und sie auch gerne mal in einer Kommunika-
tionskrise enden. Ob neue Produkte, Strategieentwick-

ERGEBNIS

Als haufigste Griinde fir Fehlentscheidungen in Marketing
und Vertrieb nannten die Befragten Fehleinschatzungen
bei den Grundvoraussetzungen. Das bedeutet, Kunden
und/oder deren Bedirfnisse wurden nicht verstanden oder
den Entscheidungen lagen falsche Marktannahmen und
Trendeinschdtzungen zugrunde.

RELEVANZ

@

Die Grlinde fir Fehlschlage sehen
die Befragten vor allen Dingen
in einem relativ frihen Stadium
der Entscheidung, d.h. zu einem
Zeitpunkt, bei dem es darum
geht, die eigene Sichtweise
infrage zu stellen bzw. zu
erweitern. Daher sollten solche
Erkenntnis- und Analysepro-
zesse im Anfangsstadium mehr
Raum und Prioritat eingeraumt
werden, als es derzeit Ublich ist. %

(o)

-

Studienleitung: Claudia Gaspar

lung oder soziale Projekte — jedes Umfeld hat seine
eigenen Gesetze und Fallstricke. Wertvolle Anregungen
liefern auch das Interview mit Ryon Stewart vom NASA
Center of Excellence for Collaborative Innovation oder
die Fallstudie des Schweizer Getrankeunternehmens

Rivella. Die aktuelle MIR-Ausgabe steht auf der Web-

seite zum Download zur Verfligung. X
. m=m B NiM e
O]
B ]
HINWEIS Die Reputation Economy
Die nachste MIR- :
Ausgabe zum Thema - WW&H;%
.Marketing in der : A wk 2

- F

Reputation Economy”
erscheint im Novem-
ber 2020.

* kR kK



https://www.nim.org/publikationen/nim-marketing-intelligence-review
https://www.nim.org/publikationen/nim-marketing-intelligence-review

WIE SMART SIND SMART SPEAKER WIRK-
LICH? WIE DIE DIGITALEN MITBEWOHNER
UNSEREN ALLTAG VERANDERN

Der Einfluss von neuen Technologien auf menschliches
Entscheidungsverhalten wird zunehmend groBer. Welche
Bedeutung konnen Voice User Interfaces, am Beispiel von
Smart Speakern, konkret fiir ihre Besitzer entwickeln? Sind
sie nur ein Gimmick mit Verfallsdatum oder werden sie in
Zukunft eine wichtige Rolle im Privatleben der Menschen,
insbesondere bei deren taglichen Entscheidungen spielen?

METHODE

Online-Umfrage bei 1.015 Besitzern und Nutzern von
Smart Speakern mit Voice Assistants im eigenen Haushalt
in Deutschland; responsive Design fiir verschiedene End-
gerate. Die Primarstudie unter dem Titel ,,Smart Speaker
und Voice Assistants in deutschen Haushalten” wurde
Anfang 2019 durchgefihrt.

ERGEBNIS

Voice Assistants werden geschatzt und gemocht, teilweise
sogar als Freunde wahrgenommen. Verbesserungspoten-

Aktuelle Studien

> JAHRESBERICHT 2019/2020
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zial wird dennoch gesehen und gewlinscht. Als kiinftige
Unterstlitzer von Kaufentscheidungen wird ihnen viel
zugetraut.

RELEVANZ

Es gibt noch deutliches Verbesserungspotenzial. Doch die
Relevanz und damit der Einfluss von Smart Speakern auf
das Verhalten und die Entscheidungen ihrer Besitzer sind
hoch. Deshalb ist es wichtig fur Forscher, Anbieter, Politik
und Konsumenten, sich diesen Einfluss, die damit verbun-
denen Moglichkeiten und Gefahren sowie die Konsequen-
zen bewusst zu machen. X

Studienleitung: Claudia Gaspar
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Aktuelle Forschungsprojekte

Der Einfluss von Trends, der Faktor Mensch, Disruptionen in Markten, neue User Inter-

faces, Tools zur Entscheidungsunterstutzung und die Modellierung von Komplexitat —

diese sechs Themen bilden den Rahmen der NIM-Forschung. Alle Forschungsprojekte

zielen darauf ab, menschliche Entscheidungen angesichts der digitalen Transformation

besser zu verstehen und zu erforschen, wie Technologien Reaktionszeiten in Markten

oder Interdependenzen von Marktteilnehmern verandern.

1 2 3

Der Faktor
Mensch

Einfluss
von Trends

Disruptionen
in Mdrkten

ARTIFICIAL VOICES IN HUMAN CHOICES

Kommunikation zwischen Menschen und Computern
findet immer haufiger liber Stimme statt. Aus der For-
schung ist bekannt, dass die Emotion der Stimme den
Verkaufsprozess entscheidend beeinflussen kann. Doch
gilt das auch fiir synthetische Stimmen von Sprach-
assistenten? Konnen sie Einkaufsverhalten und -ein-
stellung beeinflussen und zu Impulskdaufen verleiten?

NeudWler Tools zur :
Y. Entscheidungs- Modelllerun.g"
unterstiitzung von Komplexitat
ERGEBNIS

Das Forschungsprojekt zeigt, dass

> in Voice-Shops schneller und impulsiver gekauft wird als
in rein textbasierten Shopping-Umgebungen,

> eine begeisterte Stimme zu mehr Impulskaufen fiihrt und

> es kulturelle Unterschiede gibt, beziiglich des Einflus-
ses von emotionalen kiinstlichen Stimmen auf Einkaufs-
verhalten und Einkaufseinstellung.

- ——— e <

METHODE

In Zusammenarbeit mit dem Experimental Lab for Busi-
ness Insights Niirnberg (ELAN) an der Friedrich-Alexander-
Universitat Erlangen-Niirnberg wurde der Einfluss von per
Deep Learning kiinstlich erzeugter emotionaler Sprache
auf das Einkaufsverhalten gemessen. Die realistischen
Voice-Shopping-Experimente wurden sowohl im Labor als
auch online durchgefiihrt. Im Rahmen des Projekts fanden
nicht nur nationale, sondern auch internationale und inter-
kulturelle Untersuchungen mit mehr als 4.000 Teilnehmern
in Gro3britannien, Indien und den USA statt.

RELEVANZ

Kiinstliche emotionale Stimmen sind genauso gut geeig-
net, das Einkaufserlebnis zu gestalten, wie menschliche
Stimmen. Das ist besonders relevant im Kontext Sprach-
assistenten und Voice-Shops. Die Integration emotionaler
klinstlicher Sprache kann genutzt werden, um zu mehr und
impulsiveren Kaufen zu motivieren. X

Projektleitung: Dr. Carolin Kaiser/René Schallner



EMOTIONALES AROUSAL UND SOZIALES
TEILEN: EINE STUDIE MIT FILMTRAILERN

Emotionales Arousal ist verbunden mit dem Bedirfnis,
Informationen mit anderen zu teilen, und kann zuverlassig
in der Stimme erkannt werden. Das ist fiir die angewandte
Verbraucherforschung von groBer Bedeutung, insbeson-
dere angesichts der jingsten Verfligbarkeit von Soft-
ware zur automatischen Erkennung von Arousal. Welchen
Einfluss hat also emotionales Arousal auf Konsument-
scheidungen?

METHODE

Gemeinsam mit Prof. Dr. Jella Pfeiffer von der Univer-
sitdt Giellen hat das NIM in einem Experiment untersucht,
wie emotionales Arousal von intrinsischem Involvement
abhangt. Dafir durften die Versuchspersonen Filmtrai-
ler nach ihrer persdnlichen Praferenz auswahlen, die sie
anschlieBend miindlich besprochen haben.

i

Aktuelle Forschungsprojekte > JAHRESBERICHT 2019/2020

..

Emotionales Arousal wurde aus diesen mindlichen
Besprechungen abgeleitet, zum einen automatisch durch
eine validierte Software, zum andern durch menschliche
Zuhorerinnen.

ERGEBNIS

Intrinsisches Involvement und extrinsische Belohnungen
fuhren — aus der Sicht der Zuhdrerinnen — zu hoherem
Arousal in der Stimme. Emotionales Arousal geht mit einem
haufigeren sozialen Teilen der Trailer einher und emotional
gesprochene Besprechungen sind tiberzeugender.

RELEVANZ

Emotionales Arousal kann eine kausale Rolle fiir die Ent-
scheidung spielen, ob eine Erfahrung sozial geteilt wird.
Dies macht emotionales Arousal zu einer relevanten Kenn-
grofe fir das Marketing. X

Projektleitung: Dr. Matthias Unfried
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TIERWOHL-LABELS UND SOZIAL
VERANTWORTLICHER KONSUM

Um nachhaltige Produkte zu kennzeichnen, werden so
genannte Labels eingesetzt. Deren gezielte Gestaltung
kann Konsumenten in eine bestimmte, sozial erwiinschte
Richtung ,schubsen” — in der Verhaltensékonomie auch
als ,,Nudging” bekannt. Zudem kann die Aus-

gestaltung dazu genutzt werden, Pro-

Tierhaltung nur marginal unterscheiden, z. B.im Platzange-
bot fir die Tiere, kann in zwei Richtungen wirken:

> Der Konsument wahlt das teurere Produkt mit deutlich
besseren Haltungsbedingungen (z.B. Bio), anstelle des
Fleisches aus nur marginal besseren Haltungsbedingun-
gen oder

> er wahlt die schlechtere Haltungsform

dukte gezielt zu bewerben. Aber beein-
flusst die Ausgestaltung von Labels,
wie z.B. das Tierwohl-Label, auch die
Kauf- und Zahlungsbereitschaft von
Konsumenten?

METHODE

Gemeinsam mit Prof. Dr. Florian Riedmiiller
und der Technischen Hochschule Niirnberg wird durch

experimentelle Conjoint-Studien untersucht, wie die Aus-
gestaltung eines Tierwohl-Labels das Nachfrageverhalten
verandern kann, etwa durch die Erganzung um narrative
Informationen. Mittels Eye-Tracking wird ermittelt, welches
Gestaltungselement die Nachfrage am meisten beeinflusst.

ERGEBNIS

Vorlaufige Ergebnisse aus der ersten Datenerhebung im
Sommer 2020 zeigen folgende Tendenzen: Der Hinweis
auf dem Produkt, dass sich zwei verschiedene Arten der

=

anstelle der marginal besseren Haltungs-

form. :;

Ziel ist, zu erkennen, inwiefern die

Ausgestaltung von Labels auf eine
Kaufentscheidung wirken kann. Darliber
hinaus will man herausfinden, ob ein Pro-
dukt mit einem bestimmten Label (oder einer
bestimmten Auspragung eines Labels) zu einem ,,Kdder”
werden kann und dadurch ein , Decoy-Effekt” entsteht.
Generell entsteht der Decoy-Effekt dann, wenn ein Pro-
dukt im Vergleich zu einem anderen Produkt (= Kdder oder
Decoy) als relativ attraktiv wahrgenommen wird, was ohne
dieses Decoy-Produkt nicht der Fall ware. X

RELEVANZ

Projektleitung: Dr. Matthias Unfried




AUTOMATISIERTES ZUSAMMENFASSEN
UND VERGLEICHEN VON TRENDS:
ENTSCHEIDUNGSUNTERSTUTZUNG DURCH
INFORMATIONSVERDICHTUNG

Welche technologischen und gesellschaftlichen Trends
flihren zu disruptiven Veranderungen in der menschlichen
Entscheidungsfindung auf Markten? Um erste Antworten
auf diese Frage geben zu konnen, sollen Trendberichte, die
derzeit viele Institute fur unterschiedliche Branchen verof-
fentlichen, gescannt werden. Die Menge der verfligbaren
Berichte im World Wide Web ist enorm und das Lesen durch
den Menschen aufwendig. Daher ist es das Ziel, eine starker
automatisierte Methode zum Scannen dieser Trendberichte
zu verwenden. Welche Methode ergibt die besten Zusam-
menfassungen? ,Extraktiv”, ,abstrakt” oder ,Sentence
Embeddings”? Welche der ermittelten Trends sind inhalt-
lich ahnlich?

METHODE

100 Trendberichte in englischer Sprache wurden zusam-
mengefasst und verglichen, wobei jeder Trendbericht
aus etwa zehn Trends bestand. Angewendet wurden
BERTsumExt und BERTsumExtAbs1 als extraktive und abs-
traktive Methoden sowie eine weitere Methode, genannt
,Sentence Embeddings Clustering’ (SEC). Siehe Liu, Yang
und Mirella Lapata: ,Textzusammenfassung mit vortrai-
nierten Encodern”.

ERGEBNIS

Grundsatzlich kann Textaufbereitung automatisiert
werden. Die aktuellen Zusammenfassungsalgorithmen
konzentrieren sich auf kurze Texte (lange Texte werden in
mehrere kurze aufgeteilt).

Im nachsten Schritt sollen Kriterien ermittelt werden, um
einen zusammengefassten Text zu bewerten: Sind als
Kriterien relevanter, konsistenter und flissig geschriebener
Inhalt ausreichend?

Aktuelle Forschungsprojekte > JAHRESBERICHT 2019/2020

RELEVANZ

Die automatisierte Zusammenfassung von Trends ist von
erheblicher Bedeutung fiir die Management- und Marke-
tingpraxis. Durch die enorme Zeitersparnis bietet sie die
Moglichkeit, Wissen zu generieren, das durch menschliches
Lesen kaum zu gewinnen ware. X

Projektleitung: Birgit Stoltenberg
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MASCHINELLES LERNEN ZUR BESTIMMUNG
DER KAUSALEN BEZIEHUNG ZWISCHEN
ZWEI VARIABLEN

In der klassischen Statistik verlangt die Beantwortung
der Frage, inwieweit eine Kausalbeziehung zwischen zwei
Variablen besteht, die Durchfiihrung von randomisierten
Experimenten oder das Einbringen von starken Annahmen
bzw. Vorwissen. Diese Frage wird neuerlich auch mit den
Methoden des maschinellen Lernens (ML) fiir nicht experi-
mentelle Beobachtungsdaten untersucht. Dabei wird weni-
ger der endgultige Beweis einer Kausalitat, sondern eine fir
Praxiszwecke hinreichend prazise Annaherung angestrebt.
In dem Projekt wird untersucht, wie gut bzw. praxistauglich
die neusten ML-Methoden Kausalbeziehungen in Beobach-
tungsdaten aus dem Marktkontext identifizieren konnen.

Zusatzlich wird in einem Verhaltensexperiment die Frage
gestellt, wie Entscheider mit Analytics-Ergebnissen umge-
hen, deren kausale Grundlage von unklar bis eindeutig
variiert.

METHODE

Im Vorprojekt mit Methoden des uniiberwachten Lernens
wurde untersucht, inwieweit die kausale Richtung ohne
Trainingsdaten bestimmt werden kann.

Mit Methoden des liberwachten Lernens wurden anschlie-
fend anhand von Daten mit bekannter bzw. fehlender
Kausalitat Modelle trainiert. Ziel war es, flir zwei Variablen

feststellen zu konnen, ob eine Kausalbeziehung zwischen
ihnen vorliegt und wenn ja, in welche Richtung.

ERGEBNIS

Die untersuchten Methoden erreichen in Validierungs-
daten aus verschiedenen Disziplinen eine Trefferquote von
70 bis 80 Prozent im 3-Klassenproblem: 1 — A wirkt auf
B, 2 — B wirkt auf A und 3 — A und B hangen nicht kausal
zusammen.

RELEVANZ

Nicht nur Manager stiitzen sich bei ihren Entscheidungen
oft auf Analytics-Ergebnisse. Dabei geht es haufig um die
Interpretation von beobachteten Zusammenhangen: Ist
die Beobachtung auf einen Scheinzusammenhang, also
eine dritte GroRRe, zurlckzufihren oder treibt wirklich
eine GroRe die andere an? Die Antwort auf diese Frage hat
unmittelbare Auswirkungen auf Entscheidungen: Soll bei-
spielsweise in Imagewerbung investiert werden, wenn ein
positiver Zusammenhang zwischen Produktimage und ent-
sprechenden Abverkdufen zu beobachten ist? Oder resul-
tiert dieser Zusammenhang aus einem anderen positiven
Einflussfaktor auf das Image, etwa der Produktqualitat?
Oft verlassen sich Entscheider hier auf ihre Erfahrung. Mit
den untersuchten Methoden konnen solche Entscheidun-
gen datenanalytisch unterstiitzt werden. X

Projektleitung: Dr. Vladimir Manewitsch



QUANTUM PROBABILITY FUR ENTSCHEI-
DUNGEN UNTER RISIKO UND AMBIGUITAT

Entscheidungen und die Beschreibung von Entscheidungs-
verhalten beruhen stark auf der klassischen Wahrschein-
lichkeitstheorie. Reales Verhalten entspricht allerdings
nicht immer diesen Modellen und so werden Abweichun-
gen als irrational, paradox oder irrtimlich bezeichnet.
Bietet Quantum Probability Vor- oder Nachteile gegentiber
der klassischen Wahrscheinlichkeit? Sie ist eine echte Alter-
native: Erste Arbeiten zeigen, dass Quantum Probability-
Modelle Paradoxien und Irrtiimer erklaren konnen, wo die
klassische Wahrscheinlichkeit versagt. Das Forschungs-
projekt soll klaren, ob diese Modelle verallgemeinerbar sind
und wie gut sie sich fiir die Prognose eignen.

METHODE

Entwicklung eines neuen Quantum Probability-Modells
zur Beschreibung und Prognose der Auswahl zwischen
zwei Lotterien. Dieses wird mit dem Datensatz der Choice

Prediction Competition 2015 getestet.

ERGEBNIS

Quantum Probability ist eine Alternative mit Wahrschein-
lichkeiten umzugehen. Sie bildet viele bekannte Behavioral
Economic Fallacies ab und ermdoglicht die Prognose von
Entscheidungen in zusatzlichen Fallen. Daher kann Quan-
tum Probability ein Teil des Werkzeugkoffers fiir die Erfor-
schung von Marktentscheidungen werden.

RELEVANZ

Die Quantenphysik hat bahnbrechende Erkenntnisse fiir
Wissenschaft und Technik ermoglicht — und hat das Poten-
zial, Marktentscheidungen nachhaltig zu verandern. X

Projektleitung: Holger Dietrich

Aktuelle Forschungsprojekte > JAHRESBERICHT 2019/2020

Working Papers und
Research Reports
starken Austausch
und Diskussion O

Die Forschung des Nirnberg Institut fiir Marktentschei-
dungen verbindet Wissenschaft und Praxis. Die Working
Paper-Serie des NIM dient dabei einem friihzeitigen Aus-
tausch Uber neuestes Marktforschungswissen. Ziel ist es,
die Diskussion zwischen Praktikern, Marktforschungsins-
tituten und Wissenschaftlern zu starken. Die einzelnen
Working Papers sind Arbeitsergebnisse aus den Forschungs-
gruppen des NIM, zum Teil in Zusammenarbeit mit Koope-
rationspartnern.

Im Jahr 2020 hat das NIM ein weiteres Format zum Wissen-
saustausch geschaffen: die Research Reports. Darin wer-
den beispielsweise relevante Erkenntnisse aus Experten-
gesprachen aufbereitet und die wesentlichen Ergebnisse
kurz zusammengefasst. Alle Working Papers und Research
Reports sind auf der Homepage des NIM im Bereich

Forschung veroffentlicht. X



https://economics.agri.huji.ac.il/crc2015/4th-choice-prediction-competition
https://economics.agri.huji.ac.il/crc2015/4th-choice-prediction-competition
https://www.nim.org/forschung
https://www.nim.org/forschung
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NETZWERK

Das NIM pflegt den aktiven Dialog und die Zusammenarbeit mit Experten

aus Wissenschaft und Praxis, mit Innovatoren, Think Tanks und Start-ups in

Deutschland und weltweit — dazu zahlen beispielsweise:

T

INSTITUTE FOR THE FUTURE

&

UNIVERSITEIT VAN PRETORIA
UNIVERSITY OF PRETORIA
P YUNIBESITHI YA PRETORIA

JUSTUS-LIEBIG-

UNIVERSITAT
GIESSEN

INSTITUTE FOR THE FUTURE

Das Institute for the Future (IFTF), ein gemeinnutziger Think Tank mit Sitz in Palo
Alto, Kalifornien, ist heute die weltweit flihrende Organisation fir Zukunftsden-
ken. IFTF und NIM kooperieren seit Ende 2019 als Research Partner und betrei-
ben u. a. gemeinsame Forschung zu ,,Future Ready Organizations”. Ergebnisse
daraus sind bspw. im Artikel ,,Measuring the impact of strategic foresight —
results from a survey of organizational foresight capacity” (F. Buder, 2020) zu
lesen, der im , Towards Future Readiness - A Playbook for Building Foresight
Capacity” erschienen ist.

CENTRAL UNIVERSITY
OF FINANCE AND ECONOMICS

Seit 2014 kooperiert das NIM mit der Business School der Central University of
Finance and Economics (CUFE) in Peking, China. Das NIM betreibt gemeinsam
mit CUFE ein Experimentallabor, in dem u. a. gemeinsam an dem Thema ,,Social
norm and regulatory focus in marketing for real new products — A international
comparison” geforscht wird. Im Rahmen der Kooperation bietet das NIM zudem
eine zweiwaochige Summer School zum Thema ,,Strategic Foresight and Decision-
Making in International Markets” an der CUFE an. Diese erlaubt es Forschern des
NIM, sich aus erster Hand einen Einblick in die dynamische Entwicklung Chinas
zu verschaffen sowie Methoden und Ergebnisse mit Studenten zu diskutieren.

UNIVERSITY OF PRETORIA

Workshops und PhD-Seminare zur experimentellen Wirtschaftsforschung, Ent-
scheidungslehre und Behavioral Science sind Teile der seit 2012 bestehenden
Kooperation mit der University of Pretoria. Neben der Ausbildung beinhal-
tet die Zusammenarbeit auch gemeinsame Forschung, wie bspw. das Projekt
,Anthropomorphism, voice and social interaction — Reacting to non-human
agents”.

JUSTUS-LIEBIG-UNIVERSITAT GIESSEN

Zusammen mit dem Lehrstuhl von Frau Prof. Dr. Jella Pfeiffer an der Justus-
Liebig-Universitat GieRen untersucht das NIM in dem Projekt ,,What the voice
reveals: emotional arousal drives sharing of experiences” die Frage, inwieweit
emotionales Arousal mit dem Bedirfnis, Informationen mit anderen zu teilen,
verbunden ist.



https://www.iftf.org
https://www.iftf.org
http://en.cufe.edu.cn/index.htm
http://en.cufe.edu.cn/index.htm
http://en.cufe.edu.cn/index.htm
http://en.cufe.edu.cn/index.htm
http://www.up.ac.za/
http://www.up.ac.za/
https://www.uni-giessen.de
https://www.uni-giessen.de
https://www.uni-giessen.de
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CASS BUSINESS SCHOOL | CITY UNIVERSITY OF LONDON

Fir die Studie ,,Adoption Rates for Contact Tracing App Configurations in Ger-
many" hat das NIM mit Forschern der Cass Business School, London, zusammen-
gearbeitet, da diese die Umfrage zuvor schon in Gro3britannien durchgefiihrt
haben (Wiertz et al., 2020).

ST. GALLEN SYMPOSIUM

Das St. Gallen Symposium ist weltweit die fiihrende Initiative fir generationen-
lbergreifende Debatten liber wirtschaftliche, politische und gesellschaftliche
Entwicklungen. Das NIM und das St. Gallen Symposium kooperieren seit 2014 im
Rahmen der Studie , Voices of the Leaders of Tomorrow". Fiir die Studie werden
jedes Jahr junge Top-Talente aus vielen Landern zu wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Themen befragt. Der Fokus der diesjahrigen Studie lag auf dem
Thema ,,Human Freedom and Choice in the Light of Technological Change"” —
menschliche Freiheiten und Entscheidungen unter Berticksichtigung des techno-
logischen Wandels.

KIT

Gemeinsam mit dem KIT, der CITEC (Bielefeld) sowie der University of Southern
Denmark, hat das NIM den Einsatz von Virtual Reality (VR)-Technologie in vir-
tuellen Supermarkten erforscht. Dazu ist 2019 eine neue Publikation ,,How
virtual reality affects consumer choice” (MeilBner, M., Pfeiffer, J., Peukert, C.,
Dietrich, H., & Pfeiffer, T. (2020). How virtual reality affects consumer choice.
Journal of Business Research, 117, 219-231.) veroffentlicht worden. In einer
anderen Studie hat das NIM im KD2-Labor untersucht, welche Auswirkungen
emotionale Erregung auf die Stimme und das Mitteilungsbeddirfnis hat.

FRIEDRICH-ALEXANDER-UNIVERSITAT
ERLANGEN-NURNBERG

Der GfK-Lehrstuhl fiir Marketing Intelligence an der Friedrich-Alexander-Univer-

sitdt Erlangen-Niirnberg wurde im Januar 2007 vom NIM (damals GfK Verein)
ins Leben gerufen.

BERLIN-INSTITUT FUR BEVOLKERUNG UND ENTWICKLUNG

Das Berlin-Institut fiir Bevolkerung und Entwicklung und das NIM forschen seit
vielen Jahren bei diversen Studien gemeinsam wie bspw. bei ,,Europas demo-

grafische Zukunft. Wie sich die Regionen nach einem Jahrzehnt der Krisen ent-
wickeln”.

ZOLLHOF - TECH INCUBATOR

ZOLLHOF — Tech Incubator ist das digitale Zentrum fir Hightech-Start-ups und
Unternehmensinnovatoren in Mittelfranken. Gegriindet von namhaften Unter-
nehmen und 6ffentlichen Partnern unterstiitzt ZOLLHOF mehr als 50 Start-ups
und 10 Unternehmen bei Themen rund um Innovation und Entrepreneurship.
Inspiriert von der Mission des ZOLLHOF entstand eine Kooperation mit dem Ziel,
durch Wissensaustausch und gemeinsame Veranstaltungen, wie z. B. Work-
shops, an den Herausforderungen der digitalen Transformation zu forschen und
zu arbeiten.
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https://www.cass.city.ac.uk/
https://www.cass.city.ac.uk/
https://www.symposium.org/
https://www.symposium.org/
https://www.kit.edu
https://www.kit.edu
https://www.marketing-intelligence.rw.fau.de/
https://www.marketing-intelligence.rw.fau.de/
https://www.marketing-intelligence.rw.fau.de/
https://www.marketing-intelligence.rw.fau.de/
https://www.berlin-institut.org
https://www.berlin-institut.org
https://www.zollhof.de
https://www.zollhof.de
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NIM Market
Decisions'Day

9

DER TREFFPUNKT
ZUM THEMA
MARKTENTSCHEIDUNGEN

Der jahrlich stattfindende , NIM Market Decisions Day" ist
ein einzigartiges Forum fiir Mitglieder und Gaste des NIM
mit einem klaren Themenschwerpunkt: Marktentschei-
dungen verstehen, antizipieren, verbessern. Referenten
aus Wissenschaft und Praxis schlagen an diesem Tag eine
Briicke zwischen aktuellen Forschungsergebnissen und
konkreter Praxiserfahrung.

Im Juli 2019 informierten und diskutierten rund 100 Teil-
nehmer Uber Marktentscheidungen aus unterschiedlichen
Perspektiven. Dabei spannten die hochkaratigen Referen-
ten einen thematischen Bogen von den Griinden fir Fehl-
entscheidungen bis hin zu den Auswirkungen kiinstlicher
Intelligenz auf die Entwicklung neuer Produkte. Beispiels-
weise nahm Ex-Berufspilot, Managementberater und Autor
Peter Brandl auf dem NIM Decisions Day 2019 Kopf- und
Bauchentscheidungen ins Visier und zeigte den Mitgliedern
und Gasten auf, wie falsche Entscheidungen entstehen

NIM Market
3 \%Decisions Day" .+ .
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und wie man aus Fehlern lernen kann. Erich Harsch, CEQ,
dm-drogerie markt, erlauterte dem Publikum seine Sicht,
wie digitale Transparenz und Kundenentscheidungen
zusammenhadngen. Dr. Marius Luedicke, Associate Profes-
sor an der Cass Business School, City, University of Lon-
don, analysierte die spannende Frage, inwieweit kiinstliche
Intelligenz Einfluss auf Entscheidungen von Konsumenten
haben kann. X

AUSBLICK: BEDINGT DURCH COVID-19
WURDE DER NIM MARKET DECISIONS DAY
ABGESAGT UND AUF DAS JAHR 2021
VERSCHOBEN.
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Das neue Bliro

Die neuen Raumlichkeiten auf einer Ebene schaffen inspirierende @

Freiraume — fur Kreativitat, intensiven Austausch und wertvolle

Impulse bei der Forschungsarbeit.

C\

NP

Anfang Madrz 2020 ist das NIM in das Gewerbezentrum
Johannis (GZJ) im historischen Fabrikgebdude der Baye-
rischen Metallwarenfabrik BMF in Niirnberg umgezogen.
Das GZJ wurde 1985 gegriindet und beherbergt heute rund
30 Firmen - von traditionellen Dienstleistern bis hin zu
jungen Start-ups. Die loftartige Aufteilung der Flachen mit
lichten hohen Raumen bietet die optimale Voraussetzung
fur multifunktionale, flexible Raumkonzepte.

Ziel war es, ein Biro auf einer Ebene zu schaffen — fir
mehr Austausch und mehr Kreativitat. Hierfiir wurden
im neuen Biro verschiedene Konzepte umgesetzt, die
flir unterschiedliche Tatigkeiten genutzt werden kénnen:

Gruppenarbeitsbereiche fiir die Teamarbeit, Sitzecken
fur das lockere Meeting, Konzentrationszonen fir die
Einzelarbeit in Ruhe — und sogar , Telefonzellen” fiir inten-
sive Gesprache im kleinen Kreis. Da neue Ideen nicht
selten im informellen Zwischenraum entstehen, wurde
auch die Kiiche mit Blick auf den kommunikativen Aus-
tausch gestaltet.

Eine Besonderheit des neuen Biiros ist das mobile Market
Decision Lab, das mit Computerarbeitsplatzen ausgerus-
tet ist. Hier konnen Verhaltensexperimente durchgefiihrt
werden, um Marktentscheidungen intensiv zu untersuchen
und noch besser zu verstehen. X
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Bilanz

zum 31. Dezember 2019

9

in TEUR (Rundungsdifferenzen moglich) 31.12.2018 31.12.2019
AKTIVA
ANLAGEVERMOGEN
Sachanlagen
Grundstlicke und Bauten 130 129
Andere Anlagen, Betriebs- und Geschaftsausstattung 267 258
397 387
Finanzanlagen
Beteiligungen 39.201 39.201
39.598 39.588
UMLAUFVERMOGEN
Forderungen und sonstige Vermodgensgegenstande
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 3.001 21
Sonstige Vermogensgegenstande 1 55
3.002 76
Guthaben bei Kreditinstituten 15.634 13.828
18.637 13.904
RECHNUNGSABGRENZUNGSPOSTEN 1 2
58.236 53.494
PASSIVA
EIGENKAPITAL
Andere Gewinnrtiicklagen 57.588 53.086
RUCKSTELLUNGEN
Sonstige Riickstellungen 499 288
499 288
VERBINDLICHKEITEN
Gegeniiber Kreditinstituten 1 1
Aus Lieferungen und Leistungen 56 70
Sonstige 92 49
149 120
58.236 53.494
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Gewinn- und
Verlustrechnung 2019

9

in TEUR (Rundungsdifferenzen moglich) 2018 2019
Umsatzerldse 111 100
Mitgliedsbeitrage 199 189
Sonstige betriebliche Ertrage 13.015 25
13.325 314
Aufwendungen fiir bezogene Leistungen -1.794 —555
Personalaufwand -2.410 -1.607
Abschreibungen auf immaterielle Vermdgensgegenstdnde
des Anlagevermogens und Sachanlagen -42 —47
Sonstige betriebliche Aufwendungen -2.618 -2.195
-6.864 -4.404
Ertrage aus Beteiligungen 0 0
Sonstige Zinsen und dhnliche Ertrage 2 0
Zinsen und dhnliche Aufwendungen -175 -57
Steuern vom Einkommen und Ertrag 0 0
Ergebnis 6.288 -4.147
Steuern - 705 —-355
Jahresiiberschuss/-fehlbetrag 5.583 -4.502

(@
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Das Nurnberg Institut
fur Marktentscheidungen
und die GfK SE

9

NURNBERG INSTITUT FUR
MARKTENTSCHEIDUNGEN E.V.
Griinder und Ankeraktiondr
der GfK SE

Neben seiner Forschungsarbeit konzentriert sich
das Niirnberg Institut fiir Marktentscheidungen auf seine
Funktion als Mehrheitsaktionar der GfK SE. Mit einem
Anteil von 54,25 Prozent ist das Nirnberg Institut fur
Marktentscheidungen Hauptaktionar der GfK SE.

AKTIONARSSTRUKTUR

54,25%
Niirnberg Institut fir
Marktentscheidungen e. V.

* Acceleratio Holdco Sarl und Acceleratio Topco Sarl

45,75%
Acceleratio*
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Die Gremien des Nurnberg
Institut fur
Marktentscheidungen e.V.

9

MITGLIEDER-

VERSAMMLUNG

WAHLT/ WAHLT/
ENTLASTET ENTLASTET

BERAT GESELL'
PRASIDIUM < SCHAFTER-
RAT

ERTEILT ZUSTIMMUNG ZU
BESTIMMTEN GESCHAFTEN
ODER BESCHLUSSEN DES
PRASIDIUMS, INSBESONDERE
ZUR BETEILIGUNG AN DER
GfK SE

Stand Oktober 2020
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Mitglieder des Prasidiums
und des Gesellschafterrats

9

PRASIDIUM

MANFRED SCHESKE
Prasident

RALF KLEIN-BOLTING
Vizeprdsident

DR. ANDREAS NEUS
Vizeprasident

PROF. DR. RAIMUND WILDNER
Vizeprasident

HELGA HAUB
Ehrenprasidentin

PETER ZUHLSDORFF
Ehrenprdsident

Stand 15. Oktober 2020

GESELLSCHAFTERRAT

DR. MANUEL CUBERO
Vorsitzender des Gesellschafterrats

DR. HUBERTINE UNDERBERG-RUDER
Stellvertretende Vorsitzende des Gesellschafterrats
Verwaltungsratsprasidentin der Underberg AG

XIAOQUN CLEVER
Aufsichtsratin, Technologie Advisor

DR. MARTIN GOLUCKE

DR. STEPHANIE MAIR-HUYDTS
Verlegerin Mair-Dumont GmbH & Co. KG

DR. ULRICH MALY
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MITGLIEDSCHAFT

MITMACHEN - MITFORSCHEN -
MITGLIED SEIN (ODER WERDEN)

Eine Mitgliedschaft im Nirnberg Institut fir Marktent-
scheidungen e. V. (NIM) steht fiir eine aktive Teilnahme
am fachlichen Dialog zum Thema Marktentscheidungen.

Fir Forschungsimpulse und den gegenseitigen Aus-
tausch ist es dem NIM wichtig, dass seine Mitglieder
ein hohes Interesse daran mitbringen, wie sich Markt-
entscheidungen von Marktteilnehmern angesichts der
digitalen Transformation andern. Idealerweise beschaf-
tigen sie sich daher aktuell selbst — in Wirtschaft oder
Wissenschaft — mit diesem Thema oder sie besitzen
bereits fundierte Berufserfahrung oder libernehmen
wissenschaftliche Lehrtatigkeiten.

Neu ist die NIM-Mitgliedschaft als , Junges Talent". Das
sind typischerweise Studierende, die sich im Rahmen
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Nirnberg Institut fiir Marktentscheidungen e. V.
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Kommunikationsagentur GmbH
Frankfurt am Main

ihres Studiums wissenschaftlich mit dem Thema Markt-
entscheidungen befassen. Aber auch Berufseinsteiger,
die in diesem Umfeld tatig sind, oder Griinder von Start-
ups, die sich mit diesem Themenkomplex befassen,
konnen als ,,Junges Talent” Mitglied im Nirnberg Insti-
tut flr Marktentscheidungen werden.

Alle Mitglieder profitieren vom Zugang zu aktuellem
und relevantem Wissen rund um Marktentscheidun-
gen. Studien und Forschungsergebnisse stehen bei-
spielsweise oftmals Monate vor deren allgemeiner
Verfugbarkeit fir Mitglieder bereit. Druckfrisch erhal-
ten alle Mitglieder zudem das Journal ,NIM Marketing
Intelligence Review” (MIR). Jede Ausgabe der MIR berei-
tet aktuelle wissenschaftliche Erkenntnisse — meist zu
einem Schwerpunktthema - praxisgerecht auf. Auch die
kostenlose Teilnahme am ,NIM Market Decisions Day"
(siehe Seite 22) ist in der Mitgliedschaft enthalten —
genauso wie Einladungen zu Webinaren und Workshops
zu relevanten Themen und Forschungsergebnissen
rund um das Thema ,,Marktentscheidungen”.

Weitere Informationen zu einer Mitgliedschaft sowie ein
Mitgliedsantrag sind auf der Homepage zu finden. X%
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