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Sehr geehrte Leserin, sehr geehrter Leser,

der GfK Verein hat es sich zur Aufgabe gemacht, die Marktforschung zu fordern und Wissen zu schaffen,
zu mehren und weiterzugeben. Auch im vergangenen Jahr haben wir als Think Tank bestehende Projekte
begleitet und neue Vorhaben auf den Weg gebracht. Ich freue mich, lhnen unseren Jahresbericht 2011/12
vorzustellen. Darin blicken wir auf die Aktivitaten der vergangenen zwdlf Monate zurlick und méchten Ihnen
vor allem einige Projekte sowie die dahinterstehenden Menschen genauer vorstellen.

Die Marktforschung ist mit einschneidenden Veranderungen konfrontiert: Durch die weltweite Vernetzung
und die Digitalisierung sind Daten und Informationen leichter zugdnglich und oft im Uberfluss vorhanden.
Der GfK Verein verfolgt diese Entwicklung genau, splirt Trends auf und entwickelt neue Forschungsmetho-
den und Analysewerkzeuge.

Die mit diesem Wandel verbundenen Herausforderungen diskutieren der neue Vorstandsvorsitzende der
GfK SE, Matthias Hartmann, und unser Geschaftsfiihrer und Vizeprasident, Prof. Dr. Raimund Wildner. Zudem
erldutern sie die Zusammenarbeit von GfK SE und GfK Verein. Matthias Hartmann wurde am 1. Dezember
2011 zum Vorstandsvorsitzenden und Nachfolger von Prof. Dr. Klaus Wiibbenhorst bestellt, der tiber 20
Jahre erfolgreich fiir die GfK gewirkt hat. Zuletzt war Herr Hartmann als Global Head of Strategies and
Industries bei IBM tatig und bringt beste Voraussetzungen mit. Wir als Mehrheitseigner der GfK SE sehen
deshalb positiv und erwartungsvoll in die Zukunft.

Ein Schwerpunkt unserer Arbeit ist die Grundlagenforschung und Entwicklung neuer Methoden. Eine bedeu-
tende Innovation ist unsere Gesichtserkennungssoftware GfK EMOScan. Was empfinden Menschen beim
Betrachten eines Produkts oder eines TV-Spots wirklich? Nicht immer konnen sie das in Worte fassen, aber
ihr Gesicht verrat es. Der GfK Verein hat mit Kooperationspartnern eine Software entwickelt, die die Mimik
der Menschen erfasst und ihre Emotionen analysiert. Zu Beginn dieses Jahres hat EMOScan den Sprung von
der Forschung in die Praxis geschafft.

Neue Wege betreten wir auch mit unserem Engagement in Afrika, denn bislang haben wir Marktforschung
vor allem in Deutschland gefdrdert. Marktforschung steckt auf dem afrikanischen Kontinent groRtenteils
noch in den Kinderschuhen. Im Januar 2012 fand in Pretoria der erste ,, Train-the-Trainer-Workshop" statt,
bei dem der GfK Verein und die GfK SE in Kooperation mit der Deutschen Investitions- und Entwicklungs-
gesellschaft mbH (DEG) Professoren und Mitarbeiter von Universitaten in Ghana, Kenia, Nigeria und Siid-
afrika schulten.

Mein herzlicher Dank fiir die erfolgreiche Arbeit des vergangenen Jahres gilt unseren Mitgliedern, dem
Prasidium, dem Verwaltungs- und Gesellschafterrat sowie den Kooperationspartnern. Besonders danken
mochte ich unseren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern. Sie tragen mit ihrem Engagement dazu bei, dass der
GfK Verein sein Ziel erflillen kann —,,die Stimme des Verbrauchers zum Klingen zu bringen".

Viel Freude bei der Lektiire wiinscht lhnen

-

Peter Ziihlsdorff
Prasident des GfK Vereins
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DER GfK VEREIN:

VERANTWORTUNG UND PERSPEKTIVE

Als Think Tank der Marktforschung initiiert der GfK Verein Forschungsvorhaben und entwickelt neue
Erhebungsmethoden. Dariiber hinaus ist er Mehrheitseigner der GfK SE. Die Beteiligung an der GfK SE

fordert eine produktive Zusammenarbeit zwischen Grundlagenforschung und Praxis.

Mit einem Anteil von 56,1 Prozent ist der GfK Verein Hauptaktionar
der GfK SE. Als verantwortungsbewusster Mehrheitseigner ist der
GfK Verein auch an einer langfristigen Wertsteigerung der GfK SE
interessiert. Die Aufgaben sind getrennt: Der GfK Verein widmet
sich der Grundlagenforschung, wahrend die GfK SE markt-, marken-
und produktspezifische Erkenntnisse gewinnt. Beide Institutionen
erganzen sich: Der GfK Verein erhalt praxisnahe Erkenntnisse der
GfK Gruppe, beispielsweise zu aktuellen Marktentwicklungen und
-bediirfnissen. AuRerdem kommen dem Verein als Anteilseigner
der GfK SE Einnahmen zugute, die er in Methoden und Studien
investieren kann. Die GfK SE wiederum kann die Forschungsergeb-
nisse des GfK Vereins heranziehen, um mittel- oder langfristig neue
Ideenansatze in ihr Produkt-Portfolio aufzunehmen.

WEITERE INFORMATIONEN ZUM GfK VEREIN
UND ZUR GfK SE:

> www.gfk-verein.org

> www.gfk.de

ALTERE JAHRESBERICHTE DES GfK VEREINS:

> http://gfk-verein.de/index.php?article_id=225e¢clang=0

AUF DEM LAUFENDEN BLEIBEN:
> www.twitter.com/GfK_Verein

> Facebook: GfK Verein

Vordenker mit Tradition

1934 wurde der GfK Verein gegriindet, um ,,die Stimme des Ver-
brauchers zum Klingen zu bringen”, wie es in der Prdambel heil3t.
Der Vereinszweck besteht seit der Griindung also darin, Marktfor-
schung zu etablieren und zu fordern. Heute ist der GfK Verein ein
in Wissenschaft und Praxis angesehener Think Tank der Marktfor-
schung. Seine Aufgabe als Non-Profit-Organisation ist es, Wissen zu
schaffen und weiterzugeben.

Wissen schaffen: international und innovativ

Der GfK Verein liefert Erkenntnisse liber Markte und Konsumtrends.
In seiner Satzung hat er sich zum Ziel gesetzt, ,eigene Untersu-
chungen im In- und Ausland” durchzuflihren. Beispielsweise unter-
sucht der GfK Verein im Rahmen der ,,European Consumer Study”
Verbrauchertrends in acht Landern der EU und in Russland. Damit
schafft der GfK Verein Grundlagenwissen iiber internationale Mark-
te. Aullerdem generiert er relevantes Wissen dariiber, wie Markte
besser untersucht werden kdnnen. Er entwickelt Marktforschungs-
methoden wie den GfK EMOScan — oft in enger Zusammenarbeit
mit Wirtschaft und Wissenschaft. Dabei geht es nicht darum, be-
stehende Instrumente weiterzuentwickeln. Vielmehr erforscht der
GfK Verein Methoden, die einen signifikanten Fortschritt gegeniiber
dem Vorhandenen darstellen.

Wissen weitergeben: Aus- und Weiterbildung fordern

Kooperationen mit Universitaten und Hochschulen sind ein wichti-
ger Bestandteil der Arbeit des GfK Vereins. Gemal seiner Satzung
kann er mit wissenschaftlichen Einrichtungen weltweit kooperieren,
wenn das Thema dies erfordert. Beispiele fiir internationale Koope-
rationen sind Forschungsprojekte mit der Boston University und
der Universitat in Genf. Schwerpunkt ist aber die Zusammenarbeit
mit der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Nurnberg, wo der
Verein auch einen Lehrstuhl finanziert. Auflerdem setzt sich der
GfK Verein fiir die Aus- und Weiterbildung in der Marktforschung
ein, unter anderem mit der 2005 gegriindeten GfK Academy. Seit
vergangenem Jahr fordert der GfK Verein auch die Ausbildung von
Marktforschern in vier afrikanischen Landern. .
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DER JAHRESBERICHT:
EINBLICK IN DEN GfK VEREIN

Indem der Jahresbericht die wichtigsten Forschungsarbeiten und die finanzielle Situation des GfK Vereins
im Geschaftsjahr 2011 darstellt, macht er die Vereinsarbeit transparent. Die Inhalte des Jahresberichts
orientieren sich an den Aufgaben des GfK Vereins.
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UNSERE ZIELE ERGANZEN SICH PERFEKT

IM GESPRACH: PROF. DR. RAIMUND WILDNER

UND MATTHIAS HARTMANN

Professor Dr. Raimund Wildner, Vizeprasident und Geschaftsfiihrer des GfK Vereins, und Matthias Hartmann,

Vorstandsvorsitzender der GfK SE, diskutieren liber die Verbindung von GfK Verein und GfK SE sowie liber

Zukunftsthemen der Marktforschung.

Prof. Dr. Raimund Wildner (links)
und Matthias Hartmann (rechts)

Der GfK Verein blickt auf eine lange Historie zuriick. Wie haben sich
Aufgaben und Ausrichtung verdndert?

PROF. DR. RAIMUND WILDNER: Seit seiner Grindung im Jahr 1934
hat sich der Verein naturlich gewandelt. Damals hat er die Markt-
forschung in Deutschland etabliert. 1984 erfolgte eine Zasur:
Die geschaftlichen Teile wurden ausgegliedert, der Verein betreibt
seitdem ausschlief3lich Aktivitaten zur Forderung der Marktforschung
wie z. B. Grundlagenforschung.

Herr Hartmann, der GfK Verein als Mehrheitsgesellschafter der GfK SE -
wie bewerten Sie das?

MATTHIAS HARTMANN: Ich begriif3e die starke Stellung des GfK
Vereins — hier liegen ja auch unsere Wurzeln. Der GfK Verein verfolgt
kein unternehmerisches Ziel, sondern ist an der langfristigen Entwick-
lung der Marktforschung interessiert. Die GfK SE ist ein markt- und
borsenorientiertes Unternehmen und daher auch dem Wertaufbau
fiir die Kunden und Aktionare verpflichtet. Ich wiirde sagen, unsere
Ziele erganzen sich perfekt.

Warum ist Grundlagenforschung fiir den GfK Verein so wichtig?

PROF. DR. RAIMUND WILDNER: Zum einen ist es der Vereinszweck,
zum anderen wird es die Marktforschung, wie wir sie kennen, ohne
Grundlagenforschung in ein paar Jahrzehnten nicht mehr geben. Bei
Google in den USA gibt es Online-Interviews schon fiir einen hal-
ben Dollar. Wir mussen also mehr bieten, beispielsweise Emotionen
valide messen. Das ist auch das, was die Mitglieder von uns erwarten.
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Wie wichtig ist die Grundlagenforschung fiir die GfK SE?

MATTHIAS HARTMANN: Sehr wichtig! Wir stehen fiir wissenschaft-
liche Tiefe und hohe Qualitat. Das sind unsere Starken, das ist unser
Wettbewerbsvorteil. Wir bieten fiir jede Fragestellung modernste,
wissenschaftlich fundierte Methodik. Dabei ist die Arbeit des GfK
Vereins fir uns von groBem Interesse. Denn wir miissen neue Trends
friihzeitig erkennen und besetzen. Deshalb integrieren wir auch vom
GfK Verein erforschte neue Ideenansatze, die flir uns relevant sind,
mittel- oder langfristig in unser Geschaft.

Welche Vorteile hat der Verein von der Verbindung mit der GfK SE?

PROF. DR. RAIMUND WILDNER: Die GfK SE hat einen guten Einblick
in die Bediirfnisse der Kunden. Dieses Wissen ist fiir uns sehr wert-
voll, damit wir nicht nur um des Forschens willen forschen. Unsere
Einnahmen sind zum groRten Teil Dividende aus der GfK SE. Diese
investieren wir teilweise in Umfragen und Projekte, fiir die wir die
GfK SE beauftragen. Mit den Kollegen dort zu arbeiten macht Freude
und garantiert uns eine qualitativ hochwertige und zuverlassige
Durchfiihrung unserer Forschungsstudien.

Der Verein engagiert sich in zahlreichen Projekten — von der Aus-
bildung von Marktforschern in Afrika bis hin zur Kooperation mit
Hochschulen. Wie bewerten Sie diese Aktivititen?

MATTHIAS HARTMANN: Uns liegt die Aus- und Weiterbildung von
Marktforschern natiirlich besonders am Herzen. Wir stellen fest, dass
auch bei unseren Kunden nicht immer die notwendige Wissenstiefe
vorhanden ist. Projekte wie die Ausbildung von Marktforschern in
Afrika sind wegweisend, weil dort noch keine langjahrige Erfahrung
mit Marktforschung existiert. Ein wesentlicher Punkt fiir uns ist auch,
die Methodik weiterzuentwickeln. Dass der GfK Verein sich daflir mit
flihrenden Universitaten und Wissenschaftlern austauscht, ist sehr
wichtig.

Was sehen Sie in den kommenden Jahren als grofite Herausforderung
fiir Marketingexperten und Marktforscher?

MATTHIAS HARTMANN: Das Thema Marktforschung ist durch
Digitalisierung und Mobilitat komplexer geworden. Friher war die
Welt Uberschaubar — mit Haushaltspanels einerseits und Handels-
panels andererseits. Heute haben wir eine Explosion potenzieller
Datenquellen. Die Herausforderung ist, diese methodisch sauber
zu aggregieren und zu integrieren. Unsere Branche steckt in einem
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groBen Umbruch. Wer dieses neue Geschaftsmodell am besten
greifen kann, hat die Nase vorne.

PROF. DR. RAIMUND WILDNER: Ein wichtiger Punkt wird auch sein,
dass die Marktforschung das Vertrauen der Offentlichkeit und der
Kunden behalt. Wir miissen auf wirklich sauberer Basis arbeiten —
Grundlichkeit geht vor Schnelligkeit. Wir nehmen uns die Zeit, um
eine wirklich gute, validierte Losung zu erarbeiten.

Also GfK als Giitesiegel?
PROF. DR. RAIMUND WILDNER: Ja, SO muss es auch sein.

MATTHIAS HARTMANN: Und das wird eher noch wichtiger. Der
sensible Umgang mit personlichen Daten ist wesentlich in der
digitalen Welt. Wir als Marktforscher gehen seit rund 80 Jahren
mit dem Thema Vertraulichkeit von Verbraucherinformationen
verantwortlich um. Das miissen wir in der 6ffentlichen Diskussion
starker klarmachen. Wir miissen auch die Rolle und Sinnhaftigkeit
der Marktforschung transparenter machen.

Gibt es weitere Themen, die die Marktforschung prigen werden?

PROF. DR. RAIMUND WILDNER: Ja, beispielsweise die Vergleichbarkeit
der verschiedenen Werbekanale hinsichtlich des Return on Invest-
ment. Was ist der Effekt eines Werbe-Euro, den ich beispielsweise auf
Facebook einzahle? Und was ware der Effekt bei Fernsehwerbung?
Nicht nur kurz-, sondern auch langfristig? Das herauszufinden, wird
richtig spannend.

MATTHIAS HARTMANN: Aus Sicht des Kunden geht es nicht darum,
mehr Daten zu bekommen, sondern die richtigen Informationen. Wir
mussen die Kernaussagen aus den Daten filtern, die den Kunden
einen Mehrwert bringen. Aber mit unserer neuen Positionierung als
,,One GfK" haben wir genau das im Fokus — die Analyse von Daten zur
Schaffung von Added Value. Tagtaglich arbeiten wir alle daran — und
ich denke wir haben es selbst in der Hand, hier eine fiihrende Rolle
zu spielen. .

7
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WISSEN SCHAFFEN

Dieses Kapitel stellt die aktuelle Grundlagenforschung
des GfK Vereins vor. Dazu gehoren neu entwickelte
Forschungsinstrumente wie der EMOScan und der EMOSensor
sowie erste Einsatzmoglichkeiten in der Praxis. Zu den
Forschungsschwerpunkten des GfK Vereins zahlt derzeit die
Emotionsanalyse.

/11

DAS SIND UNSERE THEMEN:

Marken & Mirkte «-ovovveeee 10
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Trends «-eeoeeeereereenerarnananns 16
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MEIN FREUND, DIE MARKE

Wohl jeder Manager traumt von Verbrauchern, die
sich seiner Marke verbunden fiihlen und sie allen
anderen vorziehen. Doch wie lassen sich emotionale
Beziehungen zu bestimmten Produkten messen?
Die Antwort: Indem man sie mit menschlichen
Beziehungen vergleicht. Der GfK Verein, die GfK SE
und die Boston University haben einen entspre-
chenden Forschungsansatz entwickelt und erprobt.

Angenommen eine alte Dame kauft stets dasselbe Spilmittel. Flihlt
sie sich der Marke dann verbunden? Nicht zwangslaufig, sagt die
Markenforschung. Denn ihre Markentreue kann rein duBerliche
Grinde haben. Beispielsweise wenn der kleine Supermarkt an
der Ecke nur zwei Spllmittel anbietet — und sie automatisch zum
billigeren greift. Eine wirkliche Bindung zur Marke hatte die Kundin
erst, wenn ein anderes Spllmittel grundsatzlich nicht infrage kdame.

Bindung ist mehr als Treue

Ein ,Konsument mit Markenbindung” kauft bevorzugt Produkte
einer bestimmten Marke, empfiehlt sie im Bekanntenkreis weiter
und ignoriert die Angebote des Wettbewerbs. Falls sein Lieblings-
produkt nicht vorratig ist, verschiebt er lieber den Einkauf, als die
Alternative eines anderen Herstellers zu erwerben. AuBerdem
probiert dieser ideale Verbraucher bereitwillig neue Produkte seiner
Marke aus.

Mit dieser Vision vor Augen investieren Marketingmanager viel
Geld, um starke Markenbeziehungen aufzubauen. Damit ihre Mal3-
nahmen wie erhofft wirken, miissen sie allerdings wissen, wie ihre
Marke bei den Verbrauchern ankommt und welche Geflihle sie
auslost. Dieses Bindungspotenzial lie3 sich bisher kaum ermitteln.
,Konventionelle, standardisierte Instrumente wie etwa Zustim-
mungs- oder Ratingskalen rationalisieren die Markenbeziehung”,
erlautert Dr. Oliver Hupp, Division Manager, Brand and Communi-
cations Consumer Experiences Germany, GfK SE. ,Die emotionalen
Aspekte, die anerkanntermafllen besonders wichtig sind, bleiben
auf der Strecke.”

Metaphern erleichtern das Begreifen

Hupp pladiert deshalb dafiir, Emotionen iiber Metaphern assozia-
tiv einzubeziehen: Die Konsumenten ordnen Marken Begriffen zu,
die aus der Sphare zwischenmenschlicher Beziehungen stammen.
Marken wie Braun, L'Oréal und Apple werden zu ,,besten Freunden”,
,Kollegen” oder ,fliichtigen Bekanntschaften”. Die Idee fiir diese
Messmethode stammt von Professorin Susan Fournier, die an der
Boston University lehrt. Die GfK SE und der GfK Verein haben den
Ansatz gemeinsam mit der Wissenschaftlerin ausgearbeitet und in
den USA, Deutschland, Spanien sowie China getestet. In Deutsch-
land konnten Verbraucher beispielsweise ausgewahlte Auto-
marken mit Begriffen verbinden, deren Bandbreite von , Betriiger”
uber ,,Ex-Freund” bis zu ,,Ehepartner” reicht. Insgesamt standen
24 zwischenmenschliche Beziehungen zur Wahl, die sich in sechs
Clustern bilindeln lassen: unangenehme Bekanntschaft, Fremder,
Gelegenheitsbekanntschaft, langjahriger Freund, angebeteter Star
und enger, bewunderter Partner. Das letztgenannte Cluster vereint
beispielsweise Begriffe wie , Kollege” und ,,Ehepartner”.

Ehefrau Mercedes und Kollege Ford

In den Segmenten ,Fremder” und ,Gelegenheitsbekanntschaft"”
finden sich tberdurchschnittlich haufig fernostliche Automobilmar-
ken. Vor allem mit dem slidkoreanischen Hersteller Kia fremdelt
mehr als die Halfte der Deutschen. Der am haufigsten angebetete
Star ist Porsche. Gut ein Drittel der Befragten kreuzte diese Kate-
gorie an. Mercedes und BMW billigen dagegen nur 17 Prozent
der Befragten den Status ,,Star” zu. Diese beiden Marken haben
ihren Schwerpunkt im Cluster ,bewunderter enger Partner”. Das
gilt Ubrigens auch fiir Ford. Allerdings assoziieren die Deutschen
diese Marke viel haufiger mit einem Kollegen, wahrend BMW und
Mercedes den Status eines Ehepartners oder engen Verwandten
geniel3en.

Dr. Oliver Hupp empfiehlt Marketingmanagern die neue Mess-
methode, um das Beziehungsgeflige der Konsumenten zur Marke
besser zu verstehen. , Auf dieser Basis ist es moglich, Schwach-
stellen zu identifizieren und an den Starken einer Marke zu feilen”,
sagt der GfK-Markenexperte. .

STECKBRIEF
MARKENBEZIEHUNGEN

Projektbeschreibung > Ermittlung des Beziehungsgefiiges von
Konsumenten zu Marken fiir das Markenmanagement

Projektbeginn > 2010

Kooperationspartner > Prof. Susan Fournier, Boston University,
GfK SE

Fordersumme 2011 > 87.000 Euro
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NACHGEFRAGT

» Eine Marke ist nicht einfach die Summe
ihrer Eigenschaften und Vorzige. «

Wie sind Sie auf die Idee gekommen, menschliche Bezie-
hungen auf Marken zu iibertragen?

SUSAN FOURNIER: Ich habe friiher in einer Werbeagentur
gearbeitet. In diesem Umfeld gehort es zum Arbeitsalltag,
sich Marken als Menschen vorzustellen, mit denen man in
einer emotionalen Beziehung steht. Allerdings fehlte mir
dabei die Systematik und so suchte ich nach einer Theorie,
die den kreativen Ansatz fundiert. Es gab aber keine.
Daraufhin kiindigte ich meinen Job und begann eine Disser-
tation, um die Theorie selbst zu entwickeln.

Was haben Freundschaft, Liebe und Hass mit Marken zu tun?

SUSAN FOURNIER: Eine Marke ist nicht einfach die Summe
ihrer Eigenschaften und Vorziige. Sie hat auch eine kultu-
relle Dimension, die den Alltag vieler Menschen mitpragen
kann. Es ist ganz naturlich, dass wir gegenliber Marken
Geflihle empfinden. Einige umarmen wir, andere stoRen wir
von uns, mit wieder anderen flirten wir.

Wie haben Sie iiberpriift, ob sich die Beziehungsmetapher
fiir das Marketingmanagement und die Marketing-
forschung eignet?

SUSAN FOURNIER: Ich habe unter anderem ein Jahr lang
immer wieder Interviews mit drei Frauen gefiihrt. In den
Gesprachen ging es darum, welche Rolle bestimmte Marken
in bestimmten Momenten ihres Lebens gespielt haben. Ich
habe versucht, die Antworten in den Kontext des Alltags
und der Lebensumstdnde der Frauen einzubetten. Die
Analysen zeigten, dass Marken dem Leben Sinn verleihen —
und dass wir Beziehungen zu ihnen pflegen — sehr dhnlich
wie zu Menschen.

In welchem Umfang hat die Kooperation mit der GfK SE
und dem GfK Verein dazu beigetragen, Ihre Idee zu einer
Methode zu entwickeln?

SUSAN FOURNIER: Den theoretischen Rahmen hatte ich
zwar, mir fehlte aber der valide wissenschaftliche Rahmen,
um meine Ideen weiterzuentwickeln. Die Zusammenarbeit

mit der GfK ermdglichte quantitative Untersuchungen tber
Landergrenzen und Kulturen hinweg. Wir haben Daten zu
mehr als 200 Marken in acht Produktkategorien und in vier
Landern erhoben. Ohne die finanzielle Unterstiitzung des
GfK Vereins und den Sachverstand der GfK SE gabe es das
Modell der Markenbeziehungen nicht.

In welcher Weise kinnen Unternehmen Ihr Messverfahren nutzen?

SUSAN FOURNIER: Markenmanager konnen ihre Ziel-
gruppenprofile scharfen, exaktere Segmentierungen
vornehmen und ihre Strategien genauer planen. Wenn
eine Marke wie Porsche mehrheitlich als ,,angebeteter
Star” betrachtet wird, kann das Unternehmen eine ganze
Kampagne darauf abstellen, um die Marke Porsche zu
einer kulturellen lkone zu formen. Ein anderes Beispiel:
Wenn ein Unternehmen nicht zufrieden damit ist, bei den
Verbrauchern lediglich als ,Flirt” zu gelten, kann es seine
Strategie darauf ausrichten, ein guter Freund zu werden.
Allerdings sollten Unternehmen auch bedenken, welche
Verhaltensmuster die Verbraucher von ihnen in einer
bestimmten Beziehung erwarten: Bei Freundschaft bei-
spielsweise spielen Gegenseitigkeit und ,,da sein, wenn man
gebraucht wird” eine groRRe Rolle. Liebesbeweise wie in einer
Ehe waren hier nicht passend.

Welche Marke wiirden Sie personlich als Ihren besten
Freund bezeichnen?

SUSAN FOURNIER: Das iPhone. Diese Marke ist Teil meines

Lebens, das Gerat weil3 alles liber mich. Wie gute Freunde
sind wir fiireinander da. .

Susan Fournier
Boston University

Fur Marken zu werben, genligte Susan Fournier nicht. Sie
wollte wissen, wie die Beziehungen zwischen Marke und
Verbraucher verstanden und gemessen werden konnen.
Deshalb ging sie in die Wissenschaft. Als Professorin fir
Marketing an der Boston University hat sie gemeinsam mit
dem GfK Verein und der GfK SE das Modell der Marken-
beziehungen weiterentwickelt.
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EINFLUSS DER ENTSTRUKTURIERUNG

AUF DAS KAUFVERHALTEN

Im Alltag und in den sozialen Beziehungen vieler Menschen schwinden die festen Strukturen. Verandert

diese sogenannte Entstrukturierung auch das Konsumverhalten? Beeinflusst sie unser Verhaltnis zu

Marken? Der GfK Verein und die Gesellschaft zur Erforschung des Markenwesens (GEM) sind mit finanzieller
Unterstlitzung des Markenverbands diesen Fragen auf den Grund gegangen.

Ein gewohnlicher Samstag bei Familie Schulze: Mutter Susanne
muss arbeiten. Sohn Christoph friihstiickt spat und hat deshalb zur
Mittagszeit keinen Appetit. Vater Jens isst deshalb allein und geht
danach spontan mit einem Kollegen angeln. Gemeinsame Mahlzei-
ten? Bei den Schulzes ein seltenes Ereignis. Soziologen sprechen
von Entstrukturierung, wenn gemeinsame Rituale an Bedeutung
verlieren und Tagesabldufe weniger berechenbar werden. Phano-
mene wie Teilzeit- und Telearbeit, Fernbeziehungen, Patchwork-
Familien oder Singlehaushalte in GroRstadten sind heute weitver-
breitet und wissenschaftlich gut erforscht. Ungeklart blieb bislang,
ob und wie sich die Entstrukturierung auf den Konsum auswirkt
und welche Folgen sie fiir Marken hat. Kommen beispielsweise
haufiger Fertiggerichte auf den Tisch? Erhalten Marken den Vorzug,
weil ihr Qualitatsversprechen Halt und Orientierung im unregelma-
Bigen Alltag bietet?

Markenprodukte profitieren nicht

Der GfK Verein hat diese Vermutungen gemeinsam mit der GEM
Uberpriift. 3.835 Haushalte, die ihre Einkdufe im Haushaltspanel
der GfK Panel Services regelmaRig und detailliert dokumentieren,
erhielten einen Fragebogen. Darin duRerten sich die Probanden un-
ter anderem zur dauerhaften An- und Abwesenheit der Haushalts-
mitglieder, zu gemeinsamen Mabhlzeiten, zur Freizeit und zu ihren
sozialen Kontakten. Die so gewonnenen Daten wurden mit dem
Konsumverhalten und der Markenaffinitat abgeglichen. ,,Unsere
Untersuchung hat keine Anhaltspunkte dafiir ergeben, dass die
Entstrukturierung die Verbraucher in ihrer Produkt- oder Marken-
praferenz maligeblich beeinflusst”, stellt Claudia Gaspar fest, die als
Head of Knowledge Management beim GfK Verein die Studie feder-
flihrend betreut hat. Lediglich die Affinitat zu ,,Fastfood” und zum
Essen aufler Haus sei in entstrukturierten Haushalten signifikant
hoher. Das Verhaltnis zu Marken werde dagegen kaum berthrt, so
Claudia Gaspar. Ob Verbraucher zu Marken oder Handelsmarken
greifen, hat offenbar wenig mit der Entstrukturierung ihres Le-
bens zu tun. Das gilt auch fiir die Wahl der Geschafte, Supermarkte
oder Warenhauser, in denen sie einkaufen. ,Wie und wovon sich
Menschen erndhren, hangt vor allem von Faktoren wie der Berufs-

tatigkeit, dem Alter, dem Familienstatus und der Zugehdorigkeit zu
einer sozialen Schicht ab”, fasst Claudia Gaspar zusammen.

Gemeinschaftsprojekt: griindlich und durchdacht

Die Analyse von GfK Verein und GEM vollzog sich in mehreren Schrit-
ten. Zunachst musste ein MaB fiir die Entstrukturierung gefunden
werden. Als besonders geeignet erwies sich ein Punktesystem. Ein
Beispiel: Ist ein Haushaltsmitglied einmal monatlich am Wochenen-
de abwesend, gab es einen Punkt. Mit jedem Wochenende kam ein
weiterer hinzu. Aufgrund der Gesamtpunktzahl wurden zwei gleich
groBe Gruppen gebildet: die tiberdurchschnittlich Strukturierten und
die Uberdurchschnittlich Entstrukturierten. Eine Herausforderung
bestand darin, dass sich die beiden Gruppen nicht nur bezuglich der
Entstrukturierung, sondern sich auch beispielsweise bezliglich Alter
oder Familienstand unterschieden. Um diese anderen ungleichen
Lebensumstande, die auch die Kaufentscheidungen beeinflussen,
herauszurechnen, wurden die Ergebnisse in Bezug auf die ,,Familien-
lebenswelten” des Soziologen Gerhard Kleining normiert. ,,Die Nor-
mierung fuhrte fast immer dazu, dass sich die ohnehin kaum merk-
lichen Unterschiede im Kaufverhalten zwischen den Strukturierten
und den Entstrukturierten weiter einebnen”, sagt Claudia Gaspar.
Ihr Restiimee: ,,Dank unserer Analyse konnen Markenstrategen die
Entstrukturierung aus ihren Uberlegungen weitgehend streichen.” e

STECKBRIEF
ENTSTRUKTURIERUNG

Projektbeschreibung > Analyse des Einflusses von verdnderten
Alltagssituationen und sozialen Beziehungen auf das Konsumverhalten

Projektbeginn > 2011

Kooperationspartner > Gesellschaft zur Erforschung des Marken-
wesens (GEM), GfK SE

Fordersumme 2011 > 15.000 Euro
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GfK BASISZAHLEN:
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402 DEUTSCHE REGIONEN AUF DEM PRUFSTAND

Einmalim Jahr erhalten die Mitglieder des GfK Vereinsein umfangreiches Zahlenwerk: die

GfK Basiszahlen. Diese wichtigen Kennzahlen auf Stadt- und Landkreisebene — ermittelt
von GfK-GeoMarketing — erscheinen gedruckt und auf CD-ROM. Sie dienen den Unterneh-
men als Grundlage fur die Berechnung regionaler Absatzkennziffern. Beispielsweise

ermoglichen sie eine erste Einschatzung regionaler Potenziale und helfen bei der Stand-
ortplanung und -bewertung. Die GfK-Basiszahlen sind deshalb eine wichtige Grundlage fir

die Steuerung von Vertrieb-und Marketing.

29.285 Euro

Kaufkraft im Jahr 2012 prognostiziert die GfK fiir die
Einwohner des Hochtaunuskreises. Das ist der Spitzen-
platz. Durchschnittlich liegt die Kaufkraft laut GfK in
Deutschland bei 20.014 Euro. Den letzten Platz belegt
der Landkreis Uecker-Randow mit 14.949 Euro.

1

17,8 Milliarden Euro

Umsatz erzielt der Einzelhandel 2012 voraussichtlich
im Stadtkreis Berlin. An zweiter Stelle folgt Hamburg.
Bezogen auf die in Berlin lebenden Einwohner ent-
spricht das einem GfK Einzelhandelsumsatzindex von
102,6, fiir den Stadtkreis Hamburg von 121,7 (Bundes-
durchschnitt = 100). Den geringsten Umsatz machen
voraussichtlich die Einzelhandler im Landkreis Lichow-
Dannenberg.

7z

18,5 Prozent

Kinderanteil weist der Landkreis Cloppenburg aus und
liegt somit mehr als ein Drittel tiber dem Bundes-
durchschnitt. Die meisten Senioren leben im Stadt-
kreis Dessau-RoBlau, ihr Anteil liegt bei 28 Prozent.
1

933

Pkw pro 1.000 Einwohner — damit hat der Stadtkreis
Wolfsburg die hochste Pkw-Dichte deutschlandweit.
Auch bei der Zahl der Industrieunternehmen je tau-
send Einwohner fiihrt Wolfsburg das Ranking an.

1

4.321

Bauten wurden im Stadtkreis Berlin 2010 fertigge-
stellt. Damit kommt die Hauptstadt auf Platz 1 der
groliten Bautatigkeit, gefolgt von Miinchen.

e
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GEFUHLE MESSEN

Flr Marketing und Werbung werden Gefiihle immer wichtiger. Denn es ist mittlerweile

belegt, dass Menschen bei Entscheidungen nicht nur streng rational Kosten und Nutzen
abwagen, sondern dass auch Emotionen eine groRRe Rolle spielen. Fir Unternehmen ist
es daher wichtig zu wissen, mit welchen Emotionen die Verbraucher auf ihre Werbung

oder ihre Produkte reagieren. Der GfK Verein hat zusammen mit der GfK SE und Koopera-
tionspartnern zwei innovative Methoden entwickelt, um die Gefiihle der Verbraucher
verlasslich zu messen — GfK EMOScan und GfK EMOSensor.

Freude, Neugier, Ekel oder Angst — alle diese Emoti-
onen sind spontane Reaktionen, beispielsweise auch
auf Werbespots oder Produkte. Und weil Emotionen
stets auch eine soziale Funktion haben, spiegeln sie
sich im Gesichtsausdruck wider. So erkennen unsere
Mitmenschen, was wir gerade empfinden.

EMOScan: Mimik erfassen

Um Mimik systematisch zu beobachten, waren bislang
aufwendige manuelle Auswertungen von Zeitlupenauf-
nahmen notwendig. Mit EMOScan hat der GfK Verein
gemeinsam mit dem Fraunhofer Institut fiir Integrierte
Schaltungen (FIIS) in Erlangen und Emotionspsycholo-
gen der Universitat Genf eine Software entwickelt, die
Mimik automatisch erfasst und deutet. Sie erkennt
selbst kleinste Veranderungen im Gesicht der Test-

STECKBRIEF
GfK EMQOScan

Projektbeschreibung > Automatische Erfassung der Mimik zur
Emotionsanalyse

Projektbeginn > 2008

Kooperationspartner > Fraunhofer Institut fiir Integrierte Schaltungen
(FIIS); Universitit Genf, Professor Klaus R. Scherer, GfK SE

Fordersumme 2011 > 280.000 Euro

personen. Entwickelt wird EMOScan seit 2008, im Friih-
jahr 2011 wurden die ersten Praxistests durchgefiihrt.
Ziel war es unter anderem, die Validitat der Ergebnis-
se von EMOScan zu Uberpriifen. Als Vergleich wurden
andere Methoden der Emotionsmessung herange-
zogen, zum Beispiel Befragungen und Messungen von
physiologischen Indikatoren wie Hautleitfahigkeit oder
EEG. So konnte belegt werden, dass EMOScan verschie-
dene Gesichtsausdriicke verlasslich interpretiert. In der
aktuellen Version wird die Dimension , Valenz" beurteilt,
das heilt, ob die Mimik eher ein angenehmes oder un-
angenehmes Empfinden ausdriickt. In den kommenden
Monaten sollen die Dimensionen Vorhersagbarkeit (neu
— altbekannt) sowie Kontrollierbarkeit (verstandlich/
klar — verwirrend/uiberfordernd) hinzukommen.

EMOScan wird zunachst fiir die Bewertung von TV-Spots
eingesetzt und liefert Hinweise flir deren Optimierung.
Vorteil ist, dass sich EMOScan kostengtinstig und mit
wenig Aufwand durchfiihren Idsst, sogar zu Hause vor
dem PC einer Testperson. Lediglich eine Webcam und
eine Internetverbindung sind notwendig. AuBerdem
misst EMOScan die Gefiihle genau in dem Moment, in
dem sie entstehen — und nicht erst im Nachhinein, was
zu Verzerrungen fiihren kann, beispielsweise wenn
Testpersonen ihre Emotionen nicht zugeben mdchten
oder sich nicht daran erinnern kdnnen.

Seit Januar 2012 ist EMOScan marktreif und steht zum
Einsatz in der Praxis zur Verfligung. EMOScan wurde
flr den Preis der Deutschen Marktforschung 2012
nominiert. >
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NACHGEFRAGT

Helen Zeitoun,

Global Head of ,,Brand and Customer
Experience bei der GfK SE

iiber den Einsatz des EMOScan

/11

Warum ist ein Instrument wie der GfK EMOScan fiir die Marktforschung
wichtig?

HELEN ZEITOUN: Die Spielregeln in der Werbung haben sich geandert:
Interaktionen — basierend auf Authentizitat, Emotionen und Beziehungen —
zwischen Konsumenten, Marken und Unternehmen stehen klar im Vorder-
grund. Doch die meisten Einblicke, die wir in diese neue Welt haben, wurden
auf Basis von Methoden zur Werbeforschung aus den 80er Jahren gewonnen.
Aber so funktioniert es heute nicht mehr. Der GfK Verein hat zur impliziten
Erfassung von Geflihlen deshalb bereits den EMOSensor entwickelt. Aber wir
brauchten eine Methode, die noch einen Schritt weiter geht: ein Instrument,

Neutral
eutra das Reaktionen auf Stimuli erfasst und Emotionen in Echtzeit abbilden kann,

sich aber dennoch vom Hype um das Neuromarketing distanziert.

Seit wann setzt die GfK SE den EMOScan bei der Marktforschung ein?
HELEN ZEITOUN: Wir haben ihnim Marz 2012 anlasslich des ARF-Kongresses
in New York zum ersten Mal der breiten Offentlichkeit prasentiert. Er wird
in der Werbeforschung fiir verschiedene Branchen eingesetzt, zum Beispiel
Automobil oder Konsumgiiter.

Wie hat sich der EMOScan bewdihrt?

HELEN ZEITOUN: Die Kunden schatzen, dass der EMOScan subtile Emotionen
erfassen kann, deutlich feiner als Instrumente aus dem Neuromarketing

Betriibt oder der Biometrie. Zudem ermoglicht er die Optimierung von Werbespots.
Bei der Kreation ist man nicht mehr auf intuitive Annahmen angewiesen,
sondern kann ganz klar zeigen, wo beispielsweise besondere Spannung beim
Betrachter aufkommt. AulRerdem braucht man fiir den Einsatz von EMOScan
lediglich eine Webcam und einen Internetzugang, was im Handling einfach

und vergleichsweise guinstig ist.
Welche Wiinsche haben Sie an die Weiterentwicklung des EMOScan?

HELEN ZEITOUN: Wir mochten beispielsweise untersuchen, ob EMOScan
die Wirkung von Werbung, die bislang nur anhand von Verkaufszahlen ge-
messen wurde, genauer zeigen kann. Auch interessiert uns, ob kulturelle
Faktoren einen Einfluss auf die Messergebnisse haben — vor allem in Asien
und Afrika. Und wir wiirden den EMOScan gern in noch mehr Bereichen ein-

setzen, zum Beispiel in ,,Car Clinics” oder beim Produkt- und Verpackungs-
design. .
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GfK EMOSensor: Gefiihle darstellen

Bilder sagen oft mehr als Worte. Das macht sich der
GfK EMOSensor zunutze. Mithilfe von Fotos werden 22
marketingrelevante Geflihle dargestellt — von Begehren
bis Vertrauen, von Ablehnung bis Wut. Die Testpersonen
wahlen die Fotos, die ihrem Empfinden, beispielsweise
beim Betrachten einer Anzeige, entsprechen. Durch die
Bilderskala lasst sich subjektives Empfinden direkter
herausfinden als durch eine Beschreibung mit Worten.

Der GfK Verein hat den EMOSensor mit dem Institut fiir
Konsum- und Verhaltensforschung der Universitat des
Saarlandes entwickelt. Seit Sommer 2009 wird er am
Markt fir Studien eingesetzt, besonders beliebt sei er in
Deutschland, Frankreich, GroBbritannien, den USA und
den Niederlanden, sagt John Wittenbraker, Director of
Global Innovation, GfK Custom Research North America.
Parallel zum erfolgreichen Praxiseinsatz wird der
EMOSensor kontinuierlich weiterentwickelt. Beispiels-
weise wurden die Bilder fiir den asiatischen Raum an-
gepasst. Mit weiteren Tests in Indien will die GfK SE das
Instrument flir den asiatischen Subkontinent weiter
verbessern, so Wittenbraker.

Besonderes Erkenntnispotenzial bietet die Kombination
von EMOSensor und EMOScan: Die mit EMOScan von
der Mimik abgelesenen Emotionen lassen sich mithilfe
des EMOSensors noch genauer definieren. Das ermog-
licht einen exakten Einblick, wie Menschen Werbung
und Marketing wahrnehmen und wie sie darauf rea-
gieren. .

STECKBRIEF
GfK EMOSensor

Projektbeschreibung > Entwicklung einer bildbasierten
Skala zur Messung von Emotionen

Projektbeginn > 2008

Kooperationspartner > Institut fiir Konsum- und
Verhaltensforschung der Universitit des Saarlandes, GfK SE

Fordersumme 2011 > 20.000 Euro

AKTUELLE STUDIEN

Der GfK Verein hat sich zur Aufgabe gemacht, seinen
Mitgliedern Basiswissen zu den Verbrauchern in
Europa und auch weltweit zur Verfligung zu stellen.
Jeder Markenartikler hat heute umfassende Daten
uber seine Markte vorliegen. Was haufig fehlt, ist
der Blick fir langfristige Entwicklungen. Gerade
diese Trends erlauben jedoch ein tieferes Verstand-
nis — auch der eigenen Markte. Der GfK Verein
liefert mit seinen Studien entsprechende Einblicke.
Zusatzlich untersucht er Entwicklungen, die sich aus
einem konkreten Anlass ergeben, zum Beispiel die
aktuelle Eurokrise.

EUROPAS SORGENRANKING —
DEUTSCHLAND IST SPITZENREITER

> Europder machen sich
im Durchschnitt 2,0 Sorgen
pro Person
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Challenges of Europe

ARBEITSLOSIGKEIT UND INFLATION
FUHREN SORGENLISTE AN

Die Sorgenfalten werden in diesem Jahr etwas weniger. Das zeigt
die aktuelle Studie ,,Challenges of Europe” des GfK Vereins. Sie wird
in Deutschland seit den 1970er Jahren durchgefiihrt und wurde
1992 erstmals auf weitere europdische Lander ausgeweitet. Im
Februar 2012 hat der GfK Verein erneut 13.300 Verbraucher aus elf
EU-Landern und Russland nach den dringendsten Aufgaben
gefragt. In diesem Jahr war, aufgrund der aktuellen Lage in Europa,
Griechenland zusatzlich dabei.

Die Deutschen bleiben, diesmal zusammen mit den Franzosen,
europdische Spitzenreiter beim bangen Blick auf die Zukunft: Im
Durchschnitt duBert jeder europdische Befragte 2 Sorgen, bei den
Deutschen und den Franzosen sind es 2,6. Doch machen sich die
Bundesbirger mittlerweile weniger Sorgen — 2010 gaben sie noch
3,7 kritische Themen an. Am unbeschwertesten leben die Schweden,
dort nannte im Schnitt jeder Befragte nur eine Herausforderung.

/7,"\“1

T |
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> Deutsche und Franzosen machen sich
im Durchschnitt 2,6 Sorgen pro Person

> Polen machen sich im Durchschnitt
2,3 Sorgen pro Person

> Osterreicher, Italiener und Briten
machen sich im Durchschnitt
2,0 Sorgen pro Person

Quelle: Challenges of Europe 2012, GfK Verein
Freie Antworten, in Prozent gerundet, Mehrfachnennungen moglich

Trends < JAHRESBERICHT 2011/12

Europaweit steht die Lage auf dem Arbeitsmarkt an der Spitze
der Sorgenliste. Insgesamt 38 Prozent der Befragten betrachten
die Jobstatistik mit unguten Gefiihlen. Besonders beunruhigt sind
die Spanier — fast vier von fiinf Befragten nennen dieses Thema.
In Osterreich und Belgien ist es nur etwa einer von fiinf. Lediglich
die Russen mit 16 Prozent und die Niederlander mit 11 Prozent
machen sich noch weniger Gedanken um den Arbeitsmarkt. Im Ver-
gleich zum Vorjahr fallt vor allem auf, dass die Sorge um den Job in
sieben Landern zugenommen hat. Nur in Deutschland, Schweden
und Russland werden 2012 geringere Werte gemessen.

Die Wahrungskrise hat Spuren in den Kopfen der Menschen hinter-
lassen. Immer mehr Geld fiir immer weniger Ware hinlegen zu
mussen — davor sorgen sich die Befragten weiterhin. 22 Prozent
haben Angst vor steigender Inflation. Das macht Platz zwei im
europaischen Vergleich. Am starksten beunruhigt die Preis- und
Kaufkraftentwicklung die Menschen in Frankreich: 34 Prozent der
Befragten nennen diese Sorge. In GroRbritannien und den Nieder-
landen beunruhigt die Preisentwicklung nur 7 Prozent, in Spanien
2 Prozent und in Schweden lediglich 1 Prozent. >

TOP-SORGENTHEMEN 2012 IN DEUTSCHLAND

34 % > Arbeitslosigkeit
26 % > Preis-/Kaufkraftentwicklung
24 % > Wirtschaftliche Stabilitat

13 % > Politik/Regierung

13 % > Renten/Altersversorgung

Quelle: Challenges of Europe 2012, GfK Verein
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An Brisanz gewonnen hat fiir die Europder die wirtschaftliche
Stabilitat. Sie ist das einzige Top-Ten-Thema, dessen Sorgenlast
innerhalb des vergangenen Jahres gestiegen ist. Mit einem Durch-
schnittswert von 16 Prozent hat es sich von Platz 5 im Vorjahr an
die dritte Stelle vorgeschoben. Am groRten ist diese Sorge in Italien
und Spanien: Jeder dritte Italiener und fast jeder dritte Spanier
flirchtet, dass der rigorose Sparkurs ihrer Lander in eine schwere
Rezession flihrt. Wenig Uberraschende Ergebnisse liefert das
griechische Sorgenbarometer: Fast ein Viertel der Befragten sorgt
sich hier um die wirtschaftliche Stabilitat.

Abgestiegen auf Rang sieben sind dagegen Befilirchtungen
hinsichtlich der politischen Entwicklung, im Vorjahr waren sie noch
unter den Top 3. Auch das Thema Kriminalitat macht 2012 weniger
Sorge als noch im Vorjahr und belegt jetzt den neunten Platz. An
letzter Stelle in der europaischen Sorgen-Top-Ten steht das Thema
Jugendarbeitslosigkeit.

Auch in den kommenden Jahren wird der GfK Verein die Umfrage
zur europaischen Sorgenlage weiterfiihren — mit Einblicken in
aktuelle Beflirchtungen, fundierten Einordnungen zur Lebenswirk-
lichkeit in den Landern und aussagekraftigen Zeitverlaufen. .

STECKBRIEF
CHALLENGES OF EUROPE

Studienbeschreibung > Internationale Untersuchung in elf Landern
zur Ermittlung der dringendsten Aufgaben, die in den jeweiligen
Lindern zu losen sind

Projektbeginn > 1972
Fordersumme 2011 > 80.000 Euro

Global Trust Report 2011
WEM VERTRAUT DIE WELT?

,Lieber Geld verlieren als Vertrauen”, soll der deutsche Industrielle
und Firmengriinder Robert Bosch gesagt haben. Aber wem glauben
die Nationen rund um den Globus? Der GfK Verein hat im Herbst
2011 erstmals in 25 Landern die Vertrauensfrage gestellt: Welche
Wirtschaftsbranchen und Institutionen genieen das Vertrauen
der Bevolkerung? Der Global Trust Report zeigte: Die Verbraucher
scheint es in unsicheren Zeiten zu Bodenstandigem und Hand-
festem zu ziehen. In acht der untersuchten Lander kdnnen sich
Handwerker {iber Spitzenwerte in Sachen Vertrauen freuen, allen
voran — mit Werten um die 90 Prozent — in Deutschland, den
Niederlanden und der Schweiz.

Prozentuale Spitzenreiter auf der Weltkarte des Vertrauens im Be-
reich Wirtschaft sind die Unterhaltungselektronik- und Haushalts-
geratehersteller sowie die Lebensmittelproduzenten. Sie ernten
einen Vertrauensvorschuss bei mehr als 70 Prozent der Befragten —
mit deutlichen Unterschieden zwischen den Landern. Wahrend
in GroBbritannien, den USA und Japan die Hersteller brauner und
weiller Ware wie Fernseher oder Geschirrsplilmaschinen am besten
abschneiden, halten die Franzosen den Handel fiir besonders
verlasslich. In Brasilien dagegen vertrauen die Menschen vor allem
den Arzneimittelherstellern. In Stdafrika, wo das Vertrauen in die
Wirtschaft generell besonders hoch ist, liegen die Lebensmittelher-
steller mit 83 Prozent vorne. Bei den Banken und Versicherungen
sieht es dagegen fast Uberall schlecht aus: So vertraut nur noch
jeder dritte Spanier, Franzose oder Deutsche der Branche — damit
bildet sie das Schlusslicht.

STECKBRIEF
GLOBAL TRUST REPORT 2011

Studienbeschreibung > Neue, internationale Studie in 25 Liandern
zum Vertrauen in Institutionen und Branchen

Projektbeginn > 2011
Fordersumme 2011 > 220.000 Euro
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Nicht nur elf Branchen wurden in 28.000 Interviews beleuchtet.
Der GfK Verein wollte auch wissen, wie es um ausgewahlte Institu-
tionen bestellt ist. Im Durchschnitt tber die 25 Lander sind Militar
und Armee mit 79 Prozent die Vertrauens-Champions, auf Rang
zwei folgen mit 59 Prozent die Medien. Auch der Kirche vertraut
im Schnitt mehr als die Halfte. Ganz hinten stehen die politischen
Parteien mit nur 17 Prozent.

Von einem allgemeinen Vertrauensverlust kann nicht die Rede sein.
In Europa wird das menschliche Miteinander insgesamt eher positiv
beurteilt: Die meisten untersuchten Lander weisen bei dieser Frage
Werte von mehr als 70 Prozent auf. Lediglich die Italiener legen
ein gewisses Misstrauen an den Tag: Nur jeder Zweite vertraut
dort seinen Mitmenschen — ein Wert, der lediglich von Argentinien,
Agypten und Nigeria unterboten wird.

Das Vertrauen der Konsumenten ist fiir Hersteller, Handel und Politik
ein wichtiges Kapital. Auf entsprechend breites Interesse stielen
die Ergebnisse der ersten Befragung. Der Global Trust Report wird
kiinftig jahrlich erscheinen. .

GEWINNER UND VERLIERER IM VERTRAUENSRANKING
BRANCHEN

Deutschland:
0
e Handwerk

{ > GEWINNER
Europa*: :

0
s = Handwerk

Deutschland:
36 % > Banken/
Versicherungen
Europa*:
Banken/
Versicherungen

! > VERLIERER
40% > '

*Durchschnittlich berechnet aus: Belgien, Deutschland, Frankreich,
GrofSbritannien, Italien, Niederlande, Osterreich, Polen, Russland, Schweden,
Schweiz, Spanien, Tiirkei
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» Es zeigt sich in vielen Landern
ein klarer Zusammenhang
zwischen dem-Vertrauen'in die
Mitmenschen und die Polizei und
dem Grad der Demokratisierung
eines Landes. Wo Offenheit und
Transparenz vorherrschen, begeg-
net'man in-der/Regel auch den
Mitmenschen und der Polizei mit
mehr Vertrauen. Dies trifft
beispielsweise auf Deutschland;
Schweden oder auch auf Kanada

ZU. < Raimund Wildner

INSTITUTIONEN

859% > DeletSFh|andZ
Polizei
> GEWINNER

Europa*:

a0 Militar/Armee

Deutschland:
LU/ Politische Parteien

*.
l 156 = Europa*:

Politische Parteien

> VERLIERER

Quelle: Global Trust Report 2011, GfK Verein
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GfK Investmentbarometer 2011
EIGENHEIM STATT AKTIEN

Das Auf und Ab an den Borsen hat die Anleger misstrauisch
gemacht: Sie scheuen riskante Investments. Die eigene Wohnung
oder das eigene Haus stehen in der Anlegergunst ganz oben. In acht
der insgesamt elf vom GfK Verein befragten Nationen gilt privates
Wohneigentum als die attraktivste Anlageform. Allerdings erreicht
nur Spanien mit etwas Uber 70 Prozent einen ahnlich hohen Wert
wie Deutschland. Auch in Bausparvertragen und der betrieblichen
Altersversorgung sehen deutsche Verbraucher eine attraktive
Anlageform, wie das aktuelle GfK Investmentbarometer zeigt. Dies
erstellt der GfK Verein seit 1999 regelmaRig in Kooperation mit
dem Wall Street Journal. Hierfiir wurden insgesamt knapp 10.000
private Finanzentscheider in zehn europdischen Landern und den
USA befragt. In puncto Aktien werden groRe Unterschiede sicht-
bar. Mit 8 Prozent wird ihnen in Deutschland kaum noch Vertrauen
geschenkt. In den USA, aber auch in Polen und Schweden halten
dagegen rund ein Viertel der Privatanleger Aktien fiir attraktiv.

Aus aktuellem Anlass erganzte der GfK Verein 2011 das Invest-
mentbarometer um eine internationale Zusatzstudie zur ,Euro-
krise”. Sie zeigt: Die privaten Finanzentscheider in Europa sind von
ihrer Wahrung tberzeugt und glauben, dass sie auch in zehn Jahren
mit dem Euro bezahlen werden. Lediglich in den Krisenlandern
Portugal und Griechenland brockelt diese Zuversicht. Dort wird
sie nur von knapp zwei Drittel der Befragten geteilt. Den Umgang
ihrer Regierungen mit der europaischen Schuldenkrise allerdings
beurteilen die privaten Finanzentscheider Uber die Landergrenzen
hinweg eher kritisch — sogar die Amerikaner. .

STECKBRIEF
GfK INVESTMENTBAROMETER

Studienbeschreibung > Befragung zum Verhalten von privaten
Finanzentscheidern in Europa und den USA

Projektbeginn > 1999
Kooperationspartner (bis 2012) > Wall Street Journal Europe
Fordersumme 2011 > 270.000 Euro

Lebenswelten Deutschland 2025

LANDKARTE KUNFTIGER
KONSUMENTENSTRUKTUREN

Der GfK Verein blickt voraus und verzahnt gemeinsam mit dem
Berlin-Institut fiir Bevolkerung und Entwicklung Zahlen zur Demo-
grafie mit der Wirtschaftskraft. Heraus kommt ein aufschlussrei-
ches Bild deutscher Lebenswelten im Jahr 2025. Die individuellen
Lebenswelten sind ein vom Hamburger Soziologen Professor Dr.
Gerhard Kleining in Zusammenarbeit mit der GfK entwickeltes
Instrument, das die Bevolkerung nach ihrer Lebensphase (Ausbil-
dung, Arbeit, Ruhestand) und sozialen Schicht unterteilt.

Ein Ergebnis der aktuellen Studie: Je jlinger die Angehdrigen einer
Konsumentengruppe im Durchschnitt sind, desto starker schrumpft
sie. So wird vor allem die junge Lebenswelt der Erwerbs- und
Familienphase spurbar ausgediinnt werden, wahrend der Anteil der
tber 60-jahrigen Erwerbstatigen mit mittlerem oder hoherem Ein-
kommen steigen diirfte.

Die Entwicklung in den einzelnen Regionen allerdings weicht zum
Teil stark davon ab. Wer beispielsweise ein attraktives Umfeld fir
junge Familien oder Fachkradfte bietet, hebelt den bundesweiten
Trend aus: So wird unter anderem fiir den Speckglrtel von manchen
Grof3stadten, aber auch fiir prosperierende, kleinstadtisch gepragte
Regionen wie Weser-Ems, Gebiete um Tuibingen oder Freiburg allen-
falls ein geringer Riickgang der jungen und mittleren Bewohner
prognostiziert. Insgesamt nimmt die Studie 38 deutsche Regie-
rungsbezirke unter die Lupe und analysiert die Entwicklung der
verschiedenen Lebenswelten. .

STECKBRIEF
LEBENSWELTEN DEUTSCHLAND 2025

Studienbeschreibung > Analyse der deutschen Bevélkerung nach
Lebensphasen und sozialen Schichten zur Einschitzung kiinftiger
Verbraucherstrukturen

Projektdurchfiihrung > 2011

Kooperationspartner > Berlin-Institut fiir Bevolkerung
und Entwicklung

Fordersumme 2011 > 65.000 Euro



{ Wissen schaffen}

Nachhaltgkeit

DEUTSCHE VERBINDEN NACHHALTIGKEIT
MIT UMWELTSCHUTZ

Einer deutlichen Mehrheit der Deutschen ist der Begriff schon ein-
mal begegnet: Rund 80 Prozent haben von Nachhaltigkeit gehort,
gelesen oder gesehen. Nur etwa ein Flinftel kennt dieses Wort gar
nicht. Das zeigt eine reprasentative Studie des GfK Vereins. Befragt
wurden 962 Personen ab 14 Jahren. Besonders vertraut ist der Be-
griff Nachhaltigkeit den 35- bis 64-Jdhrigen. Die Bekanntheit ist
vor allem abhangig von der Bildung: 91 Prozent der Akademiker
kennen den Ausdruck, bei den Befragten mit Hauptschulabschluss
sind es 69 Prozent.

Doch kennen bedeutet nicht unbedingt wissen: 18 Prozent der Be-
fragten, denen der Begriff gelaufig ist, haben keine Vorstellung da-
von, was sich hinter Nachhaltigkeit verbirgt. 45 Prozent verbinden
damit in erster Linie Aspekte des Natur- und Umweltschutzes wie
umweltbewusstes Handeln/Wirtschaften, die Verwendung nach-
wachsender Rohstoffe oder den schonenden Umgang mit Ressour-
cen. 29 Prozent denken im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit an
Dauerhaftigkeit und lange Lebensdauer. o

STECKBRIEF
NACHHALTGKEIT

Studienbeschreibung > Untersuchung zum Begriff
»Nachhaltigkeit® in Deutschland

Studiendurchfiihrung > Herbst 2011

Fordersumme 2011 > 2.200 Euro (Teil der Summe von
GfK Compact - siehe Seite 35)

Trends < JAHRESBERICHT 2011/12

VORSCHAU: STUDIEN 2012

> Trendsensor Konsum 2012 /// Alle zwei Jahre er-
fasst der GfK Verein den grundlegenden Werte-
mechanismus flir privaten Konsum. Befragt
werden Verbraucher in neun Landern. Seit
15 Jahren wird der Trendsensor Konsum in
Deutschland durchgefiihrt, 2006 sind sieben
EU-Lander und Russland hinzugekommen.

> Afrikastudie 2012 /// Vor dem Hintergrund seines
Afrika-Engagements (siehe S. 24) nimmt der
GfK Verein zusammen mit dem Berlin-Institut
flr Bevolkerung und Entwicklung afrikanische
Staaten genauer unter die Lupe. Untersucht
werden die demografische, soziodkonomische
und politische Situation. Auf Basis dieser Daten
wird auch eine Potenzialanalyse durchgefiihrt.

> Lebenswelten Europa 2025 /// Im Jahr 2011
wurde bereits fuir Deutschland untersucht, wie
sich die Lebenswelten wandeln. Nun wird die
Studie in weiteren acht europaischen Landern
durchgefiihrt. Auf regionaler Ebene wird dabei
jeweils die Verteilung der Lebenswelten dar-
gestellt und deren voraussichtliche Entwicklung
prognostiziert.
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Wissen weitergeben < JAHRESBERICHT 2011/12 23

WISSEN WEITERGEBEN

Der GfK Verein hat sich zur Aufgabe gemacht, die Aus- und  oas siNp unsere THEMEN:
Weiterbildung von Marktforschern zu unterstitzen und das

Lehre .oooovvviviiiiiiiiiiiinnn. 24
erforschte Wissen in die Praxis zu tragen. Dazu gehoren  publiationen ... 3
Veranstaltungen .............. 36

Kooperationen mit Universitaten, der GfK-Lehrstuhl und die
GfK Academy genauso wie Fachpublikationen.

/11
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NACHGEFRAGT

» Der Ansatz der GfK ist
vielversprechend und einzigartig. «

Michael Fischer

leitet das Biiro der
Deutschen Investitions-
und Entwicklungsgesell-
schaft mbH (DEG) in der
Region Stdliches Afrika.

Wie ist es zur Zusammenarbeit zwischen DEG und dem
GfK Verein gekommen?

MICHAEL FISCHER: Die Idee, Marktforscher in Afrika
auszubilden, reichte der GfK Verein im Oktober 2010
bei develoPPP.de ein. Dieses Programm finanziert sich
aus Mitteln des Bundesministeriums fiir wirtschaftliche
Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ) und wird von
der DEG betreut. Es verbindet entwicklungspolitische
Ziele mit dem Engagement der Wirtschaft. Der Ansatz
der GfK ist vielversprechend und einzigartig. Deshalb
wird er finanziell unterstiitzt.

Warum kooperiert die DEG nicht direkt mit Univer-
sititen?

MICHAEL FISCHER: Das BMZ mdchte Public Private Part-
nerships — dafiir steht das Kiirzel PPP — voranbringen.
Die DEG ist beauftragt, solche Partnerschaften zwischen
der offentlichen Hand und Unternehmen zu fordern. Ziel
ist es, dass die Wirtschaft ihre eigenen Entwicklungs-
projekte forciert und erfolgreich umsetzt.

Was erwartet sich die DEG vom Afrikaprojekt?

MICHAEL FISCHER: Wir wollen dazu beitragen, dass
es kiinftig mehr Marktforscher in Afrika gibt. Denn die
Marktforschung steckt in Afrika noch in den Kinder-
schuhen. Auf3erdem helfen wir Unternehmen, die in
Slidafrika, Kenia, Ghana und Nigeria investieren wollen,
dabei, die dortigen Verbraucher besser zu verstehen. o

AUFBRUCH IN AFRIKA

Der nachste grofRe Wachstumsmarkt der Welt liegt
sudlich der Sahara. Damit steigt auch der Bedarf
an Marktforschung — und an Experten, die sich mit
deren Methoden auskennen. Der GfK Verein unter-
stutzt afrikanische Universitdten bei der Ausbildung
von Studenten zu Marktforschern. Ein erster Schritt
dabei war ein zweiwdchiges ,,Train-the-Trainer-
Seminar” in Pretoria.

Der afrikanische Verbraucher ist ein weitgehend unbekanntes
Wesen. Welche Produkte und Services er sich wiinscht, auf welcher
Basis er Konsumentscheidungen fallt, was ihn beeinflusst und wel-
che Medien er nutzt — tber all dies ist viel zu wenig bekannt. Denn in
Afrika gibt es bisher kaum Marktforschung. Und das hemmt die Wirt-
schaft: Unternehmen konnen ihre Produkte und Dienstleistungen
nur auf individuelle Bedlrfnisse und Vorlieben zuschneiden, wenn
sie ihre potenziellen Kunden kennen und verstehen.

Hochschullehrer weiterbilden

Der GfK Verein, die GfK SE und die Deutsche Investitions- und Ent-
wicklungsgesellschaft mbH (DEG) haben ein Projekt aufgelegt, das
Marktforschung in Afrika auf internationalem Niveau etablieren
soll. Dazu unterstiitzen sie ausgewahlte afrikanische Universi-
taten, die Studiengdnge einrichten und Marktforscher ausbilden
werden. In einem ersten wichtigen Schritt erhielten erfahrene Wirt-
schaftsprofessoren, aber auch junge Dozenten wahrend eines zwei-
waochigen Seminars im slidafrikanischen Pretoria Einblick in Theorie
und Praxis der Marktforschung. ,,Hochschullehrer weiterzubilden,
ist der effizienteste und vor allem nachhaltigste Weg, Kenntnisse
zu exportieren”, erldutert Phyllis Macfarlane, Chairman und friihere
Geschaftsfiihrerin der GfK NOP GroR3britannien und Kooperations-
partnerin des Projekts aufseiten der GfK SE.

Die Satzung des Vereins sieht ausdricklich vor, die Ausbildung von
Marktforschern zu unterstiitzen und die Kooperation mit Universi-
taten zu starken. In Afrika hat sich der GfK Verein fir vier Partner-
hochschulen entschieden: die Universitat von Pretoria in Slidafrika,
die School of Media and Communication in Nigeria, die Universitat
von Kenia und das Central University College in Ghana. Auf Siid-



afrika fiel die Wahl, weil das Land liber die am weitesten entwickelte
Wirtschaft slidlich der Sahara verfligt. Ghana und Kenia sind bedeu-
tende Zentren in West- beziehungsweise Ostafrika, und Nigeria ist
besonders bevdlkerungsreich. Die GfK SE und der GfK Verein inves-
tieren insgesamt 1,45 Millionen Euro in das Projekt. Die DEG steuert
1,13 Millionen Euro bei.

Spezifische Losungen fiir spezifische Herausforderungen

Gastgeber des ersten Workshops vom 22. Januar bis 3. Februar 2012
war die Universitat von Pretoria. 17 junge Dozenten der vier Partner-
hochschulen nahmen tber den gesamten Zeitraum teil; einige erfah-
rene Professoren wahlten einzelne Module. Der Workshop war stark
auf Interaktion ausgerichtet, wie Phyllis Macfarlane berichtet. Mit-
arbeiter der GfK und Dozenten der beteiligten Hochschulen hielten
Impulsvortrage. Anschlieend tauschten sich die Teilnehmer in leb-
haften Diskussionen aus. Die Themen reichten vom Studiendesign
und den Moglichkeiten, Daten zu erheben, liber den Aufbau von
Fragebogen bis zu den spezifischen Herausforderungen des afrika-
nischen Marktes. Laut Sanna Fourie von der Universitat Pretoria
gehort dazu beispielsweise ein tiefes Misstrauen vieler Afrikaner
gegeniiber Menschen, die ihnen am Telefon Fragen stellen. AuRerdem
sei es schwierig, das Einkommen eines Haushalts zu ermitteln, weil
die Statistiken der Regierungen nur teilweise vertrauenswirdig seien
und viele Haushalte ihr Einkommen aus diversen Quellen bezogen.
,.Das bedeutet fiir Marktforscher, dass sie europaische Methoden und
Werkzeuge nicht einfach lbernehmen konnen, sondern anpassen
miissen”, so Projektleiterin Phyllis Macfarlane.

Nach dem Workshop erarbeiteten die vier Hochschulen ein
Curriculum flir Marktforschung und beantragten bei den Behorden
die Zulassung. Derzeit stellen sie Seminarunterlagen zusammen;
einige immatrikulieren bereits Studenten. Im Sommer 2012 sollen
die ersten Kurse beginnen. Phyllis Macfarlane zeigt sich vom Enga-
gement der Hochschulen begeistert: ,,Schon wahrend des Workshops
war ich beeindruckt von den akademischen Fahigkeiten und dem
Enthusiasmus der afrikanischen Dozenten. Und ich freue mich bereits
auf die ersten Studenten, die als Praktikanten bei uns in Europa und
Afrika arbeiten werden.” .

STECKBRIEF
FORDERUNG DER MARKTFORSCHUNG IN AFRIKA

Projektbeschreibung > Ausbildung von Professoren und Mitarbeitern
der Universitditen in Ghana, Kenia, Nigeria und Stidafrika im Bereich
Marktforschung

Projektbeginn > 2010

Kooperationspartner > Deutsche Investitions- und Entwicklungs-
gesellschaft mbH (DEG), GfK SE

Fordersumme > 1,45 Millionen Euro

{ Wissen weitergeben }

Lehre < JAHRESBERICHT 2011/12

STATEMENTS
DER TEILNEHMER

Mary Wanjiru Njoroge University of Kenya

» Im globalen Wettbewerb

wird es immer wichtiger,

die Erwartungen der Verbraucher
zu kennen. Der Workshop hilft
uns dabei, die notwendigen

Kapazitaten aufzubauen. «

Dr. Bill Buenar Puplampu Central University College of Ghana

» Mir hat gefallen, wie der Work-
shop Theorie und Praxis
verbunden hat. Wir konnten
Fragen stellen und voneinander
lernen. «

Professor Emevwo Biakolo School of Media and Communication, Nigeria

» Gut ausgewahlte Trainer und
ein reichhaltiges Programm —
der Workshop war bestens
organisiert. Er wird uns helfen,
Wissen und Kompetenzen

weiterzugeben. «

Professor Gustav Puth University of Pretoria, Stidafrika

» Die GfK-Mitarbeiter haben
‘ es geschafft, die Licke
zwischen akademischer Lehre
und okonomischer Realitat zu
uberbrucken. Das Lehrmaterial

war aufSerordentlich wertvoll. «
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GfK ACADEMY:
FUR DIE PRAXIS LERNEN

Von Azercell bis Goodyear, von Bambi Banat bis Kraft
Foods — sowohl regionale als auch internationale
Topunternehmen schicken ihre Mitarbeiter zu den
Seminaren der GfK Academy. Insgesamt 493 Teil-
nehmer aus 235 Firmen haben sich zwischen Okto-
ber 2005 und Dezember 2011 an der GfK Academy
weitergebildet. Mehr als die Halfte davon waren
Manager mit mindestens zehn Jahren Praxiser-
fahrung. Der Uberwiegende Teil der Flihrungskrafte,
die an den dreitagigen Seminaren teilnehmen, arbei-
tet fiir Firmen der Konsumgtiterbranche gefolgt von
Managern aus Dienstleistungsunternehmen und
Agenturen.

HERKUNFT DER TEILNEHMER

60 Prozent der Teilnehmer kommen aus nicht deutschsprachigen
europdischen Lindern

26 % 34 % - > 2011
26 % 33 % - > 2010
25% 40 % - > 2009
26 % 39,6 % - > 2008
26 % 26 % > 2007
28 % 19% _ >2005/06
"""" ool v mmons
Westeuropa Russland, Tiirkei

Quelle: GfK Academy, eigene Auswertung

Mit der Griindung der GfK Academy im Oktober 2005 hat der GfK
Verein eine Weiterbildungsinstitution etabliert, die praxisnahes
Wissen in allen relevanten Marketingbereichen vermittelt. Der
GfK Verein erfiillt damit seinen Satzungszweck der Weiterbildung
von Marktforschern. Pro Jahr werden inzwischen sechs Seminare
zu Themen wie strategische Markenfiihrung, Innovations- und
Kundenmanagement angeboten. Die Nachfrage ist mittlerweile
so grof3, dass die Veranstaltungen oft lberbucht sind, Warte-
listen mit bis zu acht Personen sind keine Seltenheit. ,Gleichzeitig
nimmt die Zahl der Zweitbucher und derjenigen, die aufgrund von
Empfehlungen innerhalb oder auflerhalb des eigenen Unterneh-
mens zu uns kommen, weiter zu", freut sich Friedgard Spingler,
Managing Director der GfK Academy.

International und praxisnah

Der Grund fiir die gute Resonanz: ,,Es gibt europaweit kein Institut,
das sich auf eine vergleichbare Themenausrichtung fokussiert hat”,
sagt Spingler. Dazu tragt vor allem das exzellente Netzwerk der
Referenten bei. Die renommierten Referenten sind an Universitaten
und Business Schools in den USA, Asien und Europa tatig. Auch die
Teilnehmer kommen aus ganz Europa, der Turkei, Russland und
den GUS-Staaten nach Deutschland. Rund 60 Prozent von ihnen
stammen aus nicht deutschsprachigen Landern, mehr als die Halfte
davon aus Osteuropa. ,,Das hohe internationale Level der Teilneh-
mer, die Vielfalt der Branchen, aus denen sie kommen, und vor
allem die Qualitat der Referenten waren einfach unglaublich gut”,
resimiert ein Seminarbesucher.

Die Teilnehmer loben vor allem, dass die Seminare neue Perspek-
tiven eroffnen und die erworbenen Kenntnisse sich sofort in die
Praxis umsetzen lassen. In jeder Veranstaltung wird mit aktuellen
Fallstudien gearbeitet, erganzt durch die eigenen Erfahrungen der
Praktiker. ,,Eine grofRe Chance, sich mit Gleichgesinnten auszu-
tauschen. Die Beispielsfdlle zu analysieren scharft das Denken und
den Zugang zu komplexen Fragen”, fasst ein Teilnehmer seine
Erfahrung zusammen. Bei der Ausgestaltung des Programms hat
Friedgard Spingler die aktuellen Entwicklungen immer im Blick: , Wir
suchen standig nach neuen Inhalten und passen unser Angebot
daran an.” In diesem Jahr hat sie Hand an den Schwerpunkt ,,Marke-
ting im digitalen Medienzeitalter” gelegt, denn kein anderes Thema
wandelt sich so schnell. In dem entsprechenden Seminar, das 2011
erstmals im Programm war, soll nun der kommunikative Aspekt
interaktiver Medien und seine Auswirkungen auf die Kommunika-
tionsstrategie starker betont werden. .

STECKBRIEF
GfK ACADEMY

Projektbeschreibung > Seminare mit renommierten Referenten in
allen relevanten Marketingbereichen fiir Marktforscher und
Marketingexperten

Projektbeginn > 2005
Fordersumme 2011 > 340.000 Euro
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REFERENTEN UND SEMINARE DER GfK ACADEMY

INNOVATION MANAGEMENT -
Using Consumer Insights to Drive Growth

Through Innovation

117

> 29, Juni—1. Juli 2011
> 20.-22. Juni 2012

DIE REFERENTEN

Barry L. Bayus

Professor of Marketing &
Entrepreneurship, University of
North Carolina

>

Barry L. Bayus lehrt und forscht
zu Innovation und Produktent-
wicklung, Marketinganalyse und
-strategie. Daruiber hinaus
widmet er sich dem technologi-
schen Wandel.

Srinivas K. Reddy

Associate Dean, Lee Kong Chian
School of Business, Professor of
Marketing, Director of Centre for
Marketing Excellence, Singapore
Management University

>

Srinivas K. Reddy hat seine
Forschungsschwerpunkte in den
Bereichen Innovationsmanagement
und Zielgruppen-Segmentierung.

MARKETING STRATEGY -
Turning Consumer Insights Into

Successful Marketing Strategies
117

> 25.-27. Mai 2011
> 23.-25.Mai 2012

DER REFERENT

Sunil Gupta

Professor of Business Administration
at Harvard Business School,
Harvard University

>

Sunil Gupta bringt eine langjahrige
Expertise bei Marketingstrategien,
Kunden- und Preismanagement mit.

27
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s T

i
90.
STRATEGIC BRAND CUSTOMER IN FOCUS - STRATEGIC PRICING
MANAGEMENT - Creating Value and MANAGEMENT -
Creating Powerful Brands Capturing Value Measuring, Capturing
in a New Marketing World /11 and Retaining Value
1 11
> 23.-25. Mirz 2011 : :
> 21.-23. Mdrz 2012 > 19.-21. Oktober 2011 > 15.- 17 Februar 2012
DER REFERENT DER REFERENT DER REFERENT

Kevin Lane Keller Werner Reinartz Klaus Wertenbroch

Professor of Marketing, Tuck School . Professor of Marketing, University . Professor of Marketing at INSEAD,
of Business, Dartmouth College of Cologne, Germany Fontainebleau, France and Singapore
> S S

Kevin Lane Keller ist fiihrend in Werner Reinartz forscht zu Klaus Wertenbroch ist einer der
wissenschaftlichen Untersuchungen Entwicklungen in den Bereichen flihrenden Experten, wenn es um
zu Markenpflege und Marketing- ¢ Kundenmanagement, Vertriebs- ¢ das Thema geht, wie Kunden Preise
strategien. kandle, Dienstleistung und Einzel- wahrnehmen und darauf reagieren.

handel.
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MARKETING PERFORMANCE -
Measuring and Improving Return

on Marketing Investment

1

> 9.-11. November 2011
> 24, -26. Oktober 2012

DER REFERENT

Koen H. Pauwels

Professor of Marketing, Ozyegin
University, Istanbul, and Honorary
Professor of Marketing, University
of Groningen

>

Professor Pauwels beschaftigt
sich schwerpunktmaBig mit dem
Thema Return on Marketing
Investment.

MARKETING COMMUNICATION
IN-A DIGITAL WORLD =

New Strategies Beyond

Social Media

111

> 7.-9. Februar 2011
> 17.-19. September 2012

DIE REFERENTEN

Donna L. Hoffman

Chancellor’s Chair and Co-Director,
Sloan Center for Internet Retailing,
A. Gary Anderson Graduate School
of Management, University of
California

>

Donna L. Hoffmann ist Spezialistin
in den Bereichen Online-Kunden-
verhalten und Internetmarketing.
Neben ihrer Forschungsarbeit berat
sie Unternehmen bei der Entwicklung
einer digitalen Marketingstrategie.

DER REFERENT
Thomas P. Novak

Albert O. Steffey Professor of
Marketing and Co-Director, Sloan
Center for Internet Retailing,

A. Gary Anderson Graduate
School of Management, University
of California

>

Thomas P. Novak forscht auf

den Feldern Online-Consumer-

Erfahrung und Internetmarketing.
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LEHRE UND FORSCHUNG

PRAXISNAH UNTERSTUTZEN N

Wer Wissen mehren mochte, braucht Nachwuchs. Deshalb fordert der GfK Verein

die Ausbildung von Marktforschern. Vor diesem Hintergrund wurde 2007 der GfK-
Stiftungslehrstuhl fiir Marketing Intelligence an der Friedrich-Alexander-Universitat
Erlangen-Nurnberg etabliert. Im Rahmen der theoriegeleiteten und zugleich praxisnahen

Ausbildung werden die Studierenden mit allen wichtigen strategischen und operativen

Entscheidungsproblemen und -methoden im Marketing vertraut gemacht.

Aktuelle Forschungsschwerpunkte des GfK-Lehrstuhls
sind die Bereiche Kundenverhalten und Kundenbezie-
hungsmanagement, Marktforschung, Preismanagement
sowie Produkt- und Innovationsmanagement. ,Ich schat-
ze die Verknilipfung von Wissenschaft und Praxis sehr”,
sagt Professorin Dr. Nicole Koschate-Fischer, die den
Lehrstuhl seit Beginn leitet.

Praxisndhe und Internationalitat

Vom GfK Verein werden Forschung und Lehre an der
Universitat intensiv unterstitzt. Beispielsweise lehrt
Professor Dr. Raimund Wildner, Geschaftsfiihrer und
Vizeprasident des GfK Vereins, regelmaRig als Honorar-
professor flir BWL und Statistik an der Friedrich-Alexan-
der-Universitat Erlangen-Nirnberg (FAU) und ist in
Forschungskooperationen mit dem GfK-Lehrstuhl ein-
gebunden. Ebenfalls sind seit mehreren Jahren der
ehemalige Vorstandsvorsitzende der GfK SE, Prof. Dr.
Klaus Wiibbenhorst, und Prof. Dr. Thomas Ruf als

STECKBRIEF
GTK-STIFTUNGSLEHRSTUHL FUR MARKETING INTELLIGENCE

Projektbeschreibung > GfK-Lehrstuhl an der Friedrich-Alexander-
Universitit Erlangen-Niirnberg mit den Schwerpunkten Markt-
forschung, Preismanagement, Produkt- und Innovationsmanagement,
Kundenverhalten und Kundenbeziehungsmanagement

Projektbeginn > 2007
Fordersumme 2011 > 248.000 Euro

Honorarprofessoren und Lehrbeauftragte im Master in
Marketing am Fachbereich Wirtschaftswissenschaften
der FAU tatig. Auch Firmen wie Adidas, Nestlé, Procter &
Gamble, Siemens und die globalen Strategieberatungs-
unternehmen McKinsey & Company und Simon-Kucher
& Partners bringen mit Gastvortragen und Praxiswork-
shops aktuelle relevante Themenfelder in die Lehr- und
Forschungstatigkeiten ein.

GroRRen Wert legt Koschate-Fischer auf eine internatio-
nale Ausrichtung. Sie ladt daher regelmaRig Lehrbeauf-
tragte von fiihrenden auslandischen Universitaten ein.
Dazu zahlen zum Beispiel die renommierten Marketing-
professoren Wayne Hoyer, PhD, von der University of
Texas in Austin, USA, und Professor DDr. Adamantios
Diamantopoulos, Inhaber des Lehrstuhls flir Internatio-
nales Marketing an der Universitat Wien.

,Der internationale Bezug ist sehr wichtig fiir die Stu-
dierenden. Das Interesse an dem Studiengang ,Master
in Marketing’ ist entsprechend hoch”, beobachtet
Koschate-Fischer, die als Direktorin des Studien-
programms flir die Lehrangebote verantwortlich ist.
Zum Wintersemester 2011/12 lagen fiir den Master in
Marketing circa 500 Bewerbungen aus dem In- und
Ausland vor — eine Verdopplung seit der Einflihrung des
Studienganges 2009/10. Aktuell sind 136 Studierende
in zwei Jahrgangen immatrikuliert. Fast alle Studieren-
den der ersten Stunde haben ihre Masterarbeiten
bereits geschrieben — ein GroBteil von ihnen am GfK-
Stiftungslehrstuhl. .
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Die Forschungsprojekte des GfK-Stiftungslehrstuhls fiihren regelmaliig zu Veroffentlichungen in
renommierten, internationalen Fachzeitschriften. Drei Forschungshighlights stellen wir im Folgenden vor.

ZAHLUNGSBEREITSCHAFT FUR CAUSE-RELATED
MARKETING: DER EINFLUSS DER SPENDENHOHE
UND MODERIERENDE EFFEKTE

Im Rahmen einer Cause-related Marketing-Kampagne
spendet ein Unternehmen einen Teil der Einnahmen aus
jedem Produktverkauf fiir einen guten Zweck. Die Autoren
untersuchen in vier experimentellen Studien, wie sich die
Spendenhohe und einige weitere Faktoren auf die Zahlungs-
bereitschaft der Konsumenten auswirken. Die Ergebnisse
zeigen einen positiven Einfluss der Spendenhdhe: Je mehr
ein Unternehmen fiir einen guten Zweck spendet, desto
mehr ist der Kunde bereit, fiir das Produkt zu bezahlen.

Eine Reihe von Faktoren verstarken den Einfluss der Spen-
denhdhe auf die Zahlungsbereitschaft, zum Beispiel die
Hilfsbereitschaft des Kunden oder die persdnliche Rele-
vanz des guten Zwecks. Weiterhin spielt der sogenannte
Company-Cause-Fit, das heit die Ahnlichkeit zwischen
dem Unternehmen und dem guten Zweck, eine wichtige
Rolle. Passen Unternehmen und Organisation, an die die
Spende flie3t, gut zueinander, wenn beispielsweise ein
Hersteller von Mineralwasser flir die Renaturierung eines
deutschen Flusses spendet, ist die Hohe des Spenden-
betrags weniger ausschlaggebend flr die Zahlungs-
bereitschaft der Kunden. Wenn die Ahnlichkeit aber gering
ist, wirkt sich die Hohe des Spendenbetrags besonders
stark auf die Zahlungsbereitschaft aus.

> Das Projekt wurde von Professorin Dr. Koschate-Fischer
in Zusammenarbeit mit Professor Wayne Hoyer, PhD
(University of Texas at Austin), und Dr. Isabel Stefan
durchgefiihrt.

> Die Ergebnisse der Studie erscheinen in der hochrangigen
internationalen Zeitschrift Journal of Marketing Research
(A+): Koschate-Fischer, Nicole, Isabel Stefan, and Wayne
Hoyer (2012), “Willingness to Pay for Cause-Related
Marketing: The Impact of Donation Amount and Moderating
Effects”, Journal of Marketing Research, forthcoming.

SIND KONSUMENTEN BEREIT, MEHR FUR EIN POSITIVES
LANDERIMAGE ZU BEZAHLEN? EINE STUDIE ZUM
EINFLUSS DES HERKUNFTSLANDS EINES PRODUKTES
AUF DIE ZAHLUNGSBEREITSCHAFT

Im Rahmen dieses internationalen Projekts wurde er-
forscht, wie das Herkunftsland eines Produktes das Kauf-
verhalten von Konsumenten beeinflusst. Die Ergebnisse
der Untersuchung belegen, dass Konsumenten bereit sind,
flir Markenprodukte aus einem Land mit positivem Image
mehr zu zahlen. So lasst sich beispielsweise fiir Mineral-
wasser aus Frankreich ein hoherer Preis erzielen als fiir ein
vergleichbares Mineralwasser aus Osterreich. Dieser Effekt
zeigt sich flir bekannte wie fiir unbekannte Marken glei-
chermalien. Die Autoren erklaren dies mit dem geringen
Involvement des Konsumenten beim Kauf von Mineral-
wasser. Der Konsument beurteilt nicht alle verflighbaren
Informationen, sondern verkiirzt seinen Entscheidungs-
prozess, indem er insbesondere einfach zugangliche Infor-
mationen wie das Herkunftsland einbezieht.

Eine wichtige Rolle spielt die Markenbekanntheit dagegen
bei Produkten mit hohem Involvement, zum Beispiel bei
Sportschuhen. Je unbekannter die Marken sind, umso
starker wirkt sich bei ihnen ein positives Landerimage auf
die Zahlungsbereitschaft aus.

> Das Projekt wurde von Professorin Dr. Koschate-Fischer in
Zusammenarbeit mit Professor DDr. Adamantios Diaman-
topoulos (Universitit Wien) und Dr. Katharina Oldenkotte
durchgefiihrt. Zudem wurde das Forschungsprojekt durch
das Dr. Theo und Friedl Schéller Forschungszentrum fiir
Wirtschaft und Gesellschaft in Niirnberg gefordert.

> Die Ergebnisse der Studie wurden im renommierten Journal
of International Marketing publiziert: Koschate-Fischer,
Nicole, Adamantios Diamantopoulos, and Katharina
Oldenkotte (2012), “Are Consumers Really Willing to Pay
More for a Favorable Country Image? A Study of Country-
of-Origin Effects on Willingness to Pay”, Journal of
International Marketing, 20 (1), 19-41.
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DER EINFLUSS VON KUNDENZUFRIEDENHEIT
AUF DIE PREISERINNERUNG VON KONSUMENTEN

Im Rahmen dieses Projekts wurde untersucht, wie genau
sich Kunden an die Preise erinnern, die sie fiir ein Produkt
gezahlt haben. Diese Fragestellung wurde auf der Basis
von langlebigen Konsumgltern wie Haushaltsgeraten
oder Sportartikeln analysiert. Die Ergebnisse zeigen, dass
sich zufriedene Kunden weniger genau an den gezahlten
Preis erinnern als unzufriedene. Auch die Zeitspanne seit
dem Kauf wirkt sich auf die Preiserinnerung aus: Je langer
der Kauf zurlickliegt, desto weniger genau werden die
gezahlten Preise erinnert. Dieser Effekt ist bei zufrie-
denen Kunden starker ausgeprdgt, das hei3t, wer mit
dem Produkt zufrieden war, der vergisst schneller, wie
viel er dafiir bezahlt hat.

> Das Projekt wurde von Professorin Dr. Koschate-Fischer
in Kooperation mit Professor Dr. Dr. h.c. mult. Christian
Homburg (Universitit Mannheim) und Dr. Christian
Wiegner durchgefiihrt.

> Die Studie wurde in der internationalen wissenschaftlichen
Zeitschrift Psychology & Marketing verdffentlicht: Homburg,
Christian, Nicole Koschate-Fischer, and Christian Wiegner
(2012), “Customer Satisfaction and Elapsed Time since
Purchase as Drivers of Price Knowledge”, Psychology &
Marketing, 29 (2), 76 - 86.

DER WISSENSCHAFT
EIN FORUM GEBEN

Die GfK Edition Marketingforschung ist eine neue Buchreihe, die
vom GfK Verein seit Herbst 2011 vertffentlicht wird. Inhalte der
Reihe sind neue wissenschaftliche Erkenntnisse aus den Bereichen
Marketing und Marktforschung, vor allem Dissertationen des GfK-
Stiftungslehrstuhls flir Marketing Intelligence an der Friedrich-
Alexander-Universitat Erlangen-Nurnberg. Professorin Dr. Nicole
Koschate-Fischer ist Inhaberin dieses Lehrstuhls und Herausgeberin
der GfK Edition Marketingforschung.

Bisher sind drei Bande erschienen, deren Autoren jeweils mit dem
Promotionspreis der Hermann Gutmann Stiftung geehrt wurden.
Bestellungen sind bei Amazon oder direkt tiber den GfK Verein unter
info@gfk-verein.org moglich. .

STECKBRIEF
GfK EDITION MARKETINGFORSCHUNG

Projektbeschreibung > Buchreihe mit neuen wissenschaftlichen
Erkenntnissen aus den Bereichen Marketing und Marktforschung,
vor allem Dissertationen des GfK-Stiftungslehrstuhls fiir Marketing
Intelligence

Projektbeginn > 2011
Fordersumme 2011 > 6.000 Euro



AUSGEZEICHNETE DOKTORANDEN

> Dr. Katharina Oldenkotte /// Preisliche Auswirkungen des
Country-of-Origin (ISBN 978-3-943332-00-1): Der 2011 ver-
offentlichte erste Band der Buchreihe beschdftigt sich mit dem
sogenannten Country-of-Origin-Effekt, d.h. mit der Wirkung des
Herkunftslands auf das Kaufverhalten von Konsumenten. Die
Dissertation zeigt die Wirkung des Herkunftslands auf die wahr-
genommene Preisfairness und die Zahlungsbereitschaft von Konsu-
menten, verdeutlicht die Einflussfaktoren der preislichen Auswir-
kungen und vermittelt Implikationen fir die Unternehmenspraxis.
Autorin ist Dr. Katharina Oldenkotte, die am GfK-Lehrstuhl fiir
Marketing Intelligence an der Friedrich-Alexander-Universitat
Erlangen-Nirnberg promovierte.

> Dr. Stephen Schandelmeier /// Unternehmensexterne Qualitats-
signale im Wettbewerb zwischen Handels- und Herstellermarken
(ISBN 978-3-943332-01-8): Der im Friihsommer 2012 erschienene
zweite Band beschaftigt sich mit der Frage, wie Testurteile einer
unabhangigen Verbraucherorganisation, beispielsweise der Stiftung
Warentest, das Konsumentenverhalten beeinflussen. Hierbei wird
zum einen betrachtet, wie sich ein Testurteil Gber eine Handels-
marke bzw. Herstellermarke auf die Bewertung dieser Marke
auswirkt. Zum anderen wird der Einfluss eines Testurteils auf die
Bewertung von Wettbewerbsmarken analysiert, die kein Testurteil
tragen. Die Dissertation zeigt beispielsweise, inwiefern sich ein Test-
urteil Uber eine Handelsmarke auf die Bewertung einer Hersteller-
marke derselben Produktkategorie auswirkt. Autor ist Dr. Stephen
Schandelmeier, der am GfK-Lehrstuhl fiir Marketing Intelligence an
der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Nurnberg promovierte.

> Dr. Isabel Stefan /// Cause-related Marketing

(ISBN 978-3-943332-02-5): Der dritte Band der neuen Reihe be-
fasst sich mit dem Thema Cause-related Marketing. Im Rahmen einer
sogenannten Cause-related Marketing-Kampagne spendet ein Unter-
nehmen einen Teil der Einnahmen aus jedem Produktverkauf fir
einen guten Zweck. Die Dissertation untersucht die Auswirkungen
von Cause-related Marketing auf die Zahlungsbereitschaft der Kon-
sumenten. Darliber hinaus wird gezeigt, in welchen Situationen die
Zahlungsbereitschaft besonders hoch ist. Autorin ist Dr. Isabel Stefan,
die am GfK-Lehrstuhl fiir Marketing Intelligence an der Friedrich-
Alexander-Universitat Erlangen-Nirnberg promovierte.

{ Wissen weitergeben }
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NACHGEFRAGT

» Die neue Reihe macht den Lehrstuhl

sichtbarer. «

Seit Januar 2007 ist Professorin
Dr. Nicole Koschate-Fischer
Inhaberin des GfK-Lehrstuhls

fiir Marketing Intelligence an der
Friedrich-Alexander-Universitat
Erlangen-Niirnberg. Thre aktuellen
Forschungsschwerpunkte sind die
Bereiche Kundenverhalten und
Kundenbeziehungsmanagement,
Marktforschung, Preismanage-
ment, Produkt- und Innovations-

management.

Seit Kurzem geben Sie gemeinsam mit dem GfK Verein
die GfK Edition Marketingforschung heraus. Welche Ziele
verfolgen Sie damit?

NICOLE KOSCHATE-FISCHER: Die Buchreihe ist eine sehr
gute Moglichkeit, die Forschungsergebnisse des Lehrstuhls
noch starker sichtbar zu machen. SchlieBlich gewahrleistet
gerade auch die Kooperation mit einer international aner-
kannten Institution wie dem GfK Verein, dass die Reihe von
einem weiten Leserkreis aus Praxis und Forschung wahrge-
nommen wird. Das ist natiirlich auch gut fiir unsere Autoren.

Bisher sind drei Doktorarbeiten aus Ihrem Lehrstuhl
erschienen. Konnen Sie sich vorstellen, den Autorenkreis
zu Offnen?

NICOLE KOSCHATE-FISCHER: Vorrangig ist die neue GfK
Edition tatsachlich als Dissertationsreihe gedacht. Das heif3t
aber nicht, dass nicht auch Doktorarbeiten von anderen
renommierten Lehrstiihlen erscheinen konnen. Daruber
hinaus ist es grundsatzlich auch moglich, dass andere Buch-
projekte veroffentlicht werden, die sich wissenschaftlich mit
Marketingstrategien oder Marktforschung auseinandersetzen
—natirlich in Abstimmung mit dem GfK Verein.

Wie viele neue Biicher planen Sie pro Jahr?

NICOLE KOSCHATE-FISCHER: Ich gehe davon aus, dass jahr-
lich zwei bis drei sorgfaltig ausgewahlte Titel erscheinen
werden. Dabei gibt es natiirlich keinen Automatismus fiir
Dissertationen meines Lehrstuhls. Die Doktorarbeiten mus-
sen schon entsprechend wegweisend sein, um in der Reihe
veroffentlicht zu werden. .
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GTK MIR:
INTELLIGENT INFORMIERT

Wissen weitergeben — das ist eine zentrale Aufgabe des GfK Vereins. Wichtige Erkennt-
nisse aus Wissenschaft und Forschung werden in internationalen Fachzeitschriften
veroffentlicht. Diese Artikel sind fiir Praktiker jedoch oft schwer zuganglich. Hier setzt
die GfK Marketing Intelligence Review (GfK MIR) ein: Das Magazin bereitet wichtige
wissenschaftliche Publikationen fiir Marketingentscheider auf. Die Texte werden gezielt

umgeschrieben, so sind die theoretischen Erkenntnisse praxisnah und gleichzeitig
fundiert dargestellt. Erganzt werden die englischsprachigen Artikel durch eine kurze

deutsche Zusammenfassung.

Seit Juni 2009 gibt die GfK MIR Einblicke in neue
Strategien und Methoden der Marketingforschung.
Sie erscheint zweimal jahrlich, Chefredakteur ist Pro-
fessor Dr. Hermann Diller. Unterstiitzt wird er durch
Dr. Christine Kittinger-Rosanelli, die als Chief Operating
Editor fungiert. Ein internationaler Beirat mit Vertretern
aus Wissenschaft und Wirtschaft unterstiitzt bei der
Auswahl der Beitrage und sorgt zusatzlich fir hohe
Qualitat und Relevanz.

MAGAZIN
Marketing Intelligence Review
www.gfkmir.com

111

STECKBRIEF
GfK MARKETING INTELLIGENCE REVIEW

Projektbeschreibung > Marketingmagazin, das Artikel aus
wissenschaftlichen Publikationen fiir Marketingentscheider
aus der Praxis aufbereitet

Projektbeginn > 2009
Erscheinungsweise > Zweimal jéihrlich

Fordersumme 2011 > 295.000 Euro

Internationale Autoren prasentieren in der GfK MIR ihre
Erkenntnisse zu Themen wie ,.Emotionale Intelligenz in
Geschaftsbeziehungen” oder ,,Dynamische Marketing-
budgetierung”. Das Spektrum reicht von Datenanalysen
und Entscheidungstechniken liber Markenpflege bis hin
zu Verbraucherverhalten und Zahlungsbereitschaft.

e
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GfK COMPACT: SCHNELL
UND UMFASSEND INFORMIERT

Marketingexperten stiitzen ihre Strategien oft auf Verbraucherstu-
dien und Umfragen. Auch die Medien greifen in Berichten gern auf
Fakten zurtick, die ihnen die Marktforschung liefert. Allerdings sind
die Untersuchungen manchmal so komplex, dass ihre Auswertung
ganze Broschiiren oder Biicher fiillt. Der GfK Verein hat deshalb
einen Online-Informationsservice ins Leben gerufen, der es Inter-
essierten erleichtert, in Sachen Marktforschung auf dem aktuellen
Stand zu bleiben. Er heilft GfK Compact.

Auf dieser Plattform bereitet der GfK Verein sowohl aktuelle Markt-
forschungsbefunde aus dem gesamten GfK-Fundus als auch viele
seiner eigenen wissenschaftlichen Forschungsarbeiten journalis-
tisch auf. Die Redaktion unter Leitung von Claudia Gaspar widmete
sich 2011 Themen wie zum Beispiel der Einstellung privater Finanz-
entscheider zur Eurokrise, dem Wohlbefinden der Deutschen am
Arbeitsplatz oder dem Einfluss des Dioxinskandals auf das Konsum-
verhalten der Verbraucher.

GfK Compact gliedert sich in vier Rubriken. Die ,,Schlagzeilen” ver-
schaffen einen Uberblick iiber die jeweils aktuellen, 6ffentlich zu-
ganglichen Verbraucherumfragen und Panelauswertungen der GfK
Gruppe. In ,BlitzInterviews" befragt die Redaktion Mitglieder des
GfK Vereins und andere Experten. Unter ,,RahmenDaten” prasen-
tiert GfK Compact interessante Fakten anderer Institutionen, bei-
spielsweise des Statistischen Bundesamts. Das Herzstlick sind aber
die ,FokusThemen”. Darin werden mindestens einmal pro Monat
Ergebnisse aus Umfragen und Panels aufbereitet. Diese Artikel
diirfen mit Angabe der Quelle weiterverwendet werden. Nutzer der
Website kdnnen sich per E-Mail informieren lassen, wenn ein neues
Fokusthema online steht. .

REDESIGN
Das neu gestaltete Logo

Info Service des
GfK Vereins

{ Wissen weitergeben }
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Virtuell vernetzt
Am I8, Mai war es so weit: Die o
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Sportier teslen hier mit Fang il
hef Hos
Praminenten und Nicht-Prominenten
nach elgenen Angaben weftwe
im erstan Quartal 2012 vor

weitera 20 Millionen Menschen in

FACELIFT

Anfang 2009 stellte der GfK Verein den Informationsservice
GfK Compact ins Netz. Im Jahr 2011 wurde die Website dem
neuen Corporate Design des GfK Vereins angepasst.

STECKBRIEF
GfK COMPACT

Projektbeschreibung > Informationsservice des GfK Vereins
iiber aktuelle Marktforschungsbefunde der GfK

Projektbeginn > 2009
Fordersumme 2011 > 55.000 Euro
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GTK-TAGUNG 2011:
VERTRAUEN SCHAFFT ERFOLG

500 Experten aus Marketing und Marktforschung
trafen sich zur GfK-Tagung am 1. Juli 2011 in
Nirnberg. Drei Referenten, darunter der Philosoph
Richard David Precht, beleuchteten in ihren Vor-
trdgen das Thema Vertrauen aus unterschiedlichen
Perspektiven.

,Vertrauen aufzubauen ist ein langerer Prozess. Es zu zerstoren,
geht dagegen schnell”, stellte Peter Ziihlsdorff, Prasident des GfK
Vereins, in seiner BegriiBungsrede fest. , Wer iber Vertrauen nach-
denkt, der kommt schnell zu dem Ergebnis, dass ohne Vertrauen
eine erfolgreiche Beziehung und damit auch ein sinnvolles Wirt-
schaften nicht moglich ist.” Welche Rolle Vertrauen fiir Marken
spielt und wie Unternehmen das Vertrauen der Verbraucher er-
ringen, stand im Mittelpunkt der GfK-Tagung 2011.

Sympathie alleine reiche nicht aus, damit eine Marke langfristig Er-
folg hat, sagte Dr. Oliver Hupp, Division Manager, Brand and Com-
munications Consumer Experiences Germany, GfK SE in Niirnberg. Sie
misse es vielmehr schaffen, zu moglichst vielen Konsumenten eine
enge und gute Beziehung aufzubauen. Der Grundpfeiler dafiir sei
Markenvertrauen, so Hupp in seinem Vortrag.

» Wer Uber Vertrauen nachdenkt,

der kommt schnell zu dem Ergebnis,
dass ohne Vertrauen eine erfolgreiche
Beziehung und damit auch ein sinn-
volles Wirtschaften nicht moglich ist. «

Peter Ziihlsdorff

Peter Ziihlsdorff

Die Referenten - von links nach rechts: Peter Ziihlsdorff,
Richard David Precht, Karsten John, Dr. Oliver Hupp

Prof. Dr. Klaus Wiibbenhorst, Peter Ziihlsdorff,
Dr. Hubertine Underberg-Ruder, Claus-P. Rach
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Richard David Precht bei der 61. GfK-Tagung
in Niirnberg im Juli 2011 mit seinem Vortrag
SVertrauen in Wirtschaft und Gesellschaft®
117

» Es gibt etwas Wichtigeres als die un-

mittelbare Durchsetzung unserer Interessen,
und das ist jener Nahrstoff, auf den es uns
eigentlich ankommt: Das sind Anerkennung,
Respekt, Zuneigung und Liebe, das sind die
allerwichtigsten Dinge, alles andere kommt
eine Stufe darunter. «  Richard David Precht

Wegen und wahrend der Finanz- und Wirtschaftskrise hat ins-
besondere die Finanzbranche viel Vertrauen verspielt. Auch zwei
Jahre danach ist es auf einem sehr niedrigen Niveau, so das Ergeb-
nis einer GfK-Untersuchung in sieben europaischen Landern. Wie
Banken und Versicherungen Vertrauen zurtickgewinnen konnen,
erlauterte Karsten John, Division Manager der GfK Finanzmarkt-
forschung Nirnberg.

Schon wahrend der Kaffeepause diskutierten die Teilnehmer ange-
regt die Erkenntnisse aus den beiden Vortragen. Noch mehr Denk-
anstole gab es im Anschluss: Aus einer philosophischen Perspektive
betrachtete Richard David Precht das Thema. Vertrauen und Moral
hingen eng zusammen und beeinflussten die Entscheidungen im
gesellschaftlichen Miteinander genauso wie in wirtschaftlichen
Zusammenhadngen. Fir das Marketing sei wichtig: Wir vertrauen
den Personen oder Produkten am meisten, die uns selbst Respekt
entgegenbringen. .

GfK-TAGUNG 2012

MOBILITAT, KOMMUNIKATION UND KONSUM:
ALLES, UBERALL UND ZU JEDER ZEIT?

Mit dieser Frage beschaftigt sich die GfK-Tagung am
29. Juni 2012 in Nlrnberg. Menschen sind zu unter-
schiedlichen Anlassen unterwegs, beispielsweise bei der
Arbeit, in der Freizeit und im Urlaub. Dank Handy, Smart-
phone oder Tablet-PC sind sie jederzeit erreichbar und
konnen meist auch ins Internet gehen. Es ist also von
nahezu jedem Ort auf dem Globus mdéglich, zu kommuni-
zieren, Informationen abzurufen oder online einzukaufen.
Die GfK-Tagung 2012 greift das Thema Mobilitat und
deren Auswirkungen auf unseren Alltag mit aktuellen
Daten und philosophischen Reflexionen auf.

STECKBRIEF
GfK-TAGUNG

Projektbeschreibung > Jihrliche Veranstaltung des GfK
Vereins mit Vortrigen zu einem aktuellen Thema aus
dem Marketing / der Marktforschung mit rund 500
Teilnehmern

Projektbeginn > 1950
Fordersumme 2011 > 190.000 Euro
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KRONBERG: DIE NEUEN

BAUSTEINE DES KONSUMS

Der Rahmen ist altehrwiirdig, die Inhalte sind zukunftsweisend. Die diesjahrigen Kron-

berger Unternehmergesprache im Schlosshotel Kronberg rechneten mit dem Mythos des
.Immer mehr”, das heiRt des immerw&hrenden Wachstums, ab. Uber 50 Teilnehmer aus

dem Top-Management groer Markenunternehmen diskutierten dartiber, mit welchen

Marketingstrategien dem dauerhaften Ende des Mengenwachstums wirkungsvoll

begegnet werden kann.

Deutsche Unternehmen mdssen sich zum ersten Mal
seit den 50er Jahren auf einen langfristig riicklaufigen
Absatz bei den Gltern des taglichen Bedarfs einstel-
len. Und sie mussen lernen, mit dieser Entwicklung
umzugehen. , Wertschdpfung statt Mengenwachstum®”
lautete daher das Thema der Kronberger Unternehmer-
gesprache. Sie werden vom GfK Verein gemeinsam mit
der GfK Panel Services veranstaltet. Als Vortragende
gaben Matthias Hartmann, Vorstandsvorsitzender der
GfK SE, Alessandra Cama, Geschaftsfiihrerin GfK Panel
Services, Prof. Dr. Raimund Wildner, Geschaftsfiihrer des
GfK Vereins, und Dr. Robert Kecskes, Senior Marketing
Manager GfK Panel Services, gedankliche Impulse.

Das Ende des Mengenwachstums

Die Informationen aus dem GfK-Haushaltspanel spre-
chen eine deutliche Sprache: Die nachgefragte Menge
an Produkten des taglichen Bedarfs schrumpfte in den
vergangenen finf Jahren kontinuierlich, insgesamt
um 2 Prozent. Die Analysen zeigen: Dieser Trend wird

sich fortsetzen. Fiir Cama ist klar: Einer der Hauptaus-
|6ser daflir ist der soziale Wandel. Vor allem die stei-
genden Mobilitats- und Flexibilitatsanforderungen
lassen die Nachfrage um 1,5 Prozent schrumpfen.
Zeit, die der Beruf kostet, fehlt an anderer Stelle: zum
Einkaufen, zum Kochen, zum Essen zu Hause. Dage-
gen konnte die sinkende Bevolkerungszahl durch die
steigende Zahl der Haushalte bislang ausgeglichen
werden. Eine wachsende Haushaltszahl flihrte also
fast automatisch zu einer hoheren Mengennachfrage.
Denn ein Einpersonenhaushalt braucht nicht exakt die
Halfte eines Zweipersonenhaushalts, sondern in der
Regel mehr. Insgesamt ist der Verbrauch durch demo-
grafische Strukturveranderungen zwischen 2006 und
2011 per saldo um 1,9 Prozent gestiegen. Noch bis
2015 wird die Mengennachfrage demografisch be-
dingt weiter leicht nach oben gehen, prognostizierte die
Geschaftsfiihrerin der GfK Panel Services. Doch danach
verliert die Logik des ,Immer-mehr” ihre Gultigkeit:
Die Mengennachfrage wird sich dauerhaft verringern —
ein Effekt, der mit der Zeit sogar starker werden wird.

Einflussfaktor Preis

Neben diesen kaum steuerbaren gesellschaftlichen Fak-
toren beeinflusst auch das Marketing, wie viel gekauft
wird. Allen voran: der Preis. Sein Anstieg, vor allem im
Lebensmittelbereich, lieB die Mengennachfrage in den
vergangenen Jahren um 1,3 Prozent schrumpfen. Die
Auswirkungen wadren noch grofRer, wenn nicht stabile
oder gar sinkende Preise bei Drogerieartikeln fiir ein-
en Ausgleich gesorgt hatten. Auch die nachlassende
Innovationstatigkeit bei den taglichen Verbrauchs-
glitern flihrt zu geringeren Mengen.
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DISKREPANZ ZWISCHEN UMSATZ UND ABSATZ WACHST

Mengenentwicklung versus Wertentwicklung / FMCG gesamt / Index 2006 =100
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Quelle: GfK ConsumerScan, © GfK Panel Services Deutschland

Erforderlicher Wechsel der Markenstrategie

Trotz des Endes des Mythos vom dauerhaften Mengen-
wachstum haben Unternehmen weiter die Chance
wertmafig zu wachsen. Doch daflir miissen sie durch
zielgruppengerechtes Marketing die Potenziale der
Lebenswelten ausschopfen. Die Verdanderungen im
Konsumentenverhalten erfordern eine scharfere Analy-
se der Zielgruppen — und eine genau ausgerichtete Mar-
kenstrategie, flihrte Kecskes aus. Nicht einmal ein Flinf-
tel der Lebensmittelmarken schafft es, in den jlingeren
und dlteren Lebenswelten gleichermafBen zu wachsen.
Die Losung ist ein Strategiewechsel: Wertschopfung
statt Mengenwachstum. Der Schlissel zu den jungen
Konsumenten liegt in einer Marke, die auf Qualitat und
Authentizitat ausgerichtet ist. Denn die jiungeren Le-
benswelten konsumieren zunehmend bewusster, set-
zen mehr auf Qualitat und sie kommunizieren direkter,
vor allem Uber das Internet.

99,2 !

Wahrend diese Gruppe neues wertschdpfendes
Potenzial fiir die Marke bietet, ist das Verlustrisiko am
anderen Ende des Lebenswelten-Tableaus groB. Die
dlteren Konsumenten sind marketingtechnisch keine
Selbstldufer. Sie missen am ,Point of Sale” fir die
Marke (zurlick-)gewonnen werden — gerade auch von
den Marktfiihrern. Zum Abschluss der Veranstaltung
machte Wildner noch einmal klar: Erfolgreiche Marken
wachsen mengenmaRig sowohl bei den Jingeren als
auch bei den Alteren. Wie sie das schaffen? Mit der rich-
tigen Werbestrategie. Erfolgreiche Marken investieren
im Durchschnitt mehr in verschiedene Medien als erfolg-
lose, und sie bewerben ihre Marke auch ofter im TV. >
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EINFLUSSFAKTOREN FUR DIE MENGENVERANDERUNG BEI FMCG
MOGLICHE URSACHEN FUR DAS ENDE DES MENGENWACHSTUMS

EINFLUSSFAKTOREN GESCHATZTER EFFEKT
AUF MENGENVERANDERUNGEN IN %

Strukturell (nicht steuerbar)
Marketingbedingt (steuerbar)

1 > Demografische Strukturveranderung +1,9

Mengenverdnderung 2006 /2011 m

Quelle: GfK ConsumerScan, Outletdaten: MM Eurodata / Trade Dimensions © GfK Panel Services Deutschland

Kronberger Unternehmergesprache

Seit fast 30 Jahren ladt die GfK Panel Services, seit etwa
zehn Jahren zusammen mit dem GfK Verein, Top-Ent-
scheider aus der Industrie der ,,Fast Moving Consumer
Goods"” (FMCG) jeweils im Januar zu ihrem Unterneh-
mergesprach ein. Auf dem Programm stehen zukunfts-
weisende Themen rund um das Thema ,,Marke". Dieses
Jahr waren beispielsweise die Geschaftsfiihrer von Coca-
Cola und Colgate Palmolive SOWIE er VOFSTANGSVOr- s st
sitzende von Leifheit dabei. Insgesamt diskutieren mehr
als 50 Topflihrungskrafte lber das Ende des Mengen- STECKBRIEF
wachstums. Als Basis fiir die Vortrige dienen alljihrlich ~ UNTERNEHMERGESPRACH KRONBERG
die umfassenden Analysen aus der Datenvielfalt des
GfK-Haushaltspanels — diese werden vom GfK Verein
finanziert und gemeinsam mit der GfK Panel Services
ausgearbeitet. Davon profitieren auch die Mitglieder des
GfK Vereins: Im Anschluss an das Unternehmergesprach
werden die strategischen Erkenntnisse in einem Buch
dokumentiert und an alle Vereinsmitglieder versandt.  Fordersumme 2011 > 340.000 Euro

Projektbeschreibung > Jahrlich stattfindende
Veranstaltung bei der GfK-Experten mit einem Kreis
von Topmanagern grofSer Markenunternehmen ein
ausgewdhltes Marketingthema behandeln

Projektbeginn > 1981
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Auf zahlreichen Kongressen, Konferenzen und Tagungen prasentiert der GfK Verein seine Arbeit und
positioniert sich als Think Tank der Marktforschung. 2012 war er unter anderem auf dem Bayreuther
Okonomiekongress und dem Kongress der Deutschen Marktforschung vertreten.

BAYREUTHER OKONOMIEKONGRESS

Am 4. Bayreuther Okonomiekongress vom 11. bis 12. Mai 2012
war der GfK Verein als Goldsponsor beteiligt. Professor Dr. Rai-
mund Wildner, Geschaftsfiihrer des Vereins, hielt einen Vortrag
zum Thema ,,Markte 3.0 — Wohin geht der Verbraucher?”. AuBler-
dem prdsentierte sich der GfK Verein mit einem Stand, der ,,Brain-
Food Bar”, auf der begleitenden Aussteller- und Sponsorenmesse.
Die Kongressteilnehmer konnten sich mit Snacks und Getranken
starken, sich liber aktuelle Forschungsarbeiten informieren und GfK
EMOScan (siehe Seite 14) live testen.

Mit bis zu 1.400 Teilnehmern ist der Bayreuther Okonomiekongress
eine der groflten Wirtschaftskonferenzen Europas. Der Kongress
stand dieses Jahr unter dem Motto ,,Unternehmen 3.0 — Strategien
flr die Welt von morgen”. Schirmherren waren Wolfgang Clement,
Bundeswirtschaftsminister a. D., und Glinther H. Oettinger, EU-
Kommissar fiir Energie.

BVM-KONGRESS

500 Experten aus Marketing, Markt- und Medienforschung treffen
sich jedes Jahr in Berlin. Sie diskutieren Uber aktuelle Forschungs-
ansatze, Studien und Verfahren. ,,Glaubwiirdigkeit, Reputation und
Relevanz — Marktforschung fiir das Unternehmens- und Marken-
management in Zeiten sozialen, wirtschaftlichen und technischen
Umbruchs”, so der Titel der diesjahrigen Veranstaltung vom 21. bis
22. Juni. Der GfK Verein war auch dieses Jahr Goldsponsor und hat
den Besuchern die Moglichkeit gegeben, die Gesichtserkennungs-
software EMOScan an seinem Stand, der ,,BrainFood Bar”, live aus-
zuprobieren.
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BILANZ ZIEHEN

Zu diesem Kapitel gehoren die Bilanz sowie die Gewinn- und
Verlust-Rechnung des GfK Vereins aus dem Geschaftsjahr
2011. Daruber hinaus wird erlautert, welche Gremien die
Belange des Vereins bestimmen.

/11

DAS SIND UNSERE THEMEN:

Jahresabschluss 2011 ......... 44
Organisation .................. 47
Prasidium ..................... 48
Satzung ...l 50
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DIE ZAHLEN:
ANALYSIERT UND KOMMENTIERT

Der GfK Verein erstellt jedes Jahr eine Bilanz sowie eine Gewinn- und Verlust-Rechnung.

Im Folgenden werden einige wichtige Positionen naher betrachtet und erlautert.

DIE AKTIVSEITE DER BILANZ

>

Die Finanzanlagen sind die etwa 20,5 Millionen
Aktien der GfK SE, die im Besitz des GfK Vereins sind.
Aus dem bilanzierten Gesamtwert von 34,8 Millio-
nen Euro ergibt sich, dass diese mit einem Kurs von
1,70 Euro in der Bilanz bewertet sind. Bei einem Kurs
von 31,00 Euro zum 31. Dezember 2011 liegt der tat-
sachliche Wert der Aktien zum Stichtag bei 635 Millio-
nen Euro. Dieser Posten enthalt also erhebliche stille
Reserven.

Das ,,sonstige Vermogen" ist insbesondere das Haus
in der Schnieglinger Str. 57 in Nurnberg, das mit
186.000 Euro in der Bilanz steht. Das Haus ist an die
Sparkasse Niirnberg und die GfK SE vermietet. Weiter
steht die Geschaftsausstattung mit 174.000 Euro in
der Bilanz.

Die sonstigen Vermogensgegenstande sind insbe-
sondere ein Darlehen, das der GfK SE gewahrt wurde,
sowie Forderungen an das Finanzamt.

DIE PASSIVSEITE DER BILANZ

>

>

Das Eigenkapital hat sich um 3,3 Millionen Euro
erhoht. Dieser Betrag entspricht dem Jahresuber-
schuss (siehe weiter unten).

Die sonstigen Verbindlichkeiten beinhalten zundchst
86.000 Euro Forderungen des Finanzamts. Der Rest
sind vor allem Falschzahlungen, die den GfK Verein
erreichen, aber fir die GfK SE bestimmt sind und
dann weitergereicht werden.

DIE GEWINN- UND VERLUST-RECHNUNG

>

Das Jahresergebnis hat sich von —408.000 Euro auf
3,3 Millionen Euro, also um rund 3,7 Millionen Euro
erhoht. Dies ist vor allem auf zwei Faktoren zurlick-
zuflihren: Einmal hat die GfK SE die Dividende deut-
lich erhoht, wodurch sich ein von 6,1 auf 9,9 Millio-
nen Euro verbessertes Finanzergebnis erklart. Es
wird zu 99 Prozent von der Dividende der GfK SE be-
stimmt. Weiter haben sich die Steuern von 1,2 Millio-
nen auf 0,7 Millionen Euro verringert, was vor allem
auf eine Steuernachzahlung im Jahr 2010 zurlick-
zufiihren ist.

Die Umsatzerlose sind vor allem auf die Seminar-
buchungen sowie auf Leistungen zurlickzufiihren,
die der GfK Verein erbracht hat, zum Beispiel bei der
Methodenberatung.

Die Aufwendungen sind insbesondere aufgrund der
intensivierten Forschungstatigkeit fiir Grundlagen-
forschung und Studien gestiegen.
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UNTERNEHMENSBETEILIGUNG/AKTIONARSSTRUKTUR DER GfK SE

38,9 % Institutionelle Investoren:

10,5 % > Europa (ohne Deutschland)

3,7 % > Deutschland
0,44 % Vorstand und 0,4 % > Ubrige Lander
Aufsichtsrat 12,6 % > Nordamerika

11,7 % > GB und Irland
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BILANZ 2011

in TEUR 31.12.2010 31.12.2011
AKTIVA

Finanzanlagen 34.824 34.824
Sonstige Anlagevermogen 394 361
Anlagevermogen 35.218 35.185
Leistungsforderungen 68 79
Sonstige Vermogensgegenstande 6.020 8.177
Fltissige Mittel 2 62
Umlaufvermogen 6.090 8.317 :
Rechnungsabgrenzungsposten 29 1
Gesamtvermdogen 41.337 43.504
PASSIVA § _
Eigenkapital (Gewinnriicklagen) 37.680 40.984
Pensionsriickstellungen 730 727
Langfristiges Kapital 38.410 41.711
Ubrige Riickstellungen 418 366
Bankverbindlichkeiten 3 1
Lieferantenschulden/erh. Anz. 831 : 795
Sonstige Verbindlichkeiten 1.676 631
Kurzfristiges Kapital 2.928 1.793 :
Fremdkapital gesamt 3.657 2.520
Gesamtkapital 41.337 43.504
GEWINN- UND VERLUST-RECHNUNG 2011

in TEUR 31.12.2010 31.12.2011

1. Umsatzerldse 395 419

2. Mitgliedsbeitrage 229 227
3. Sonstige betriebliche Ertrage 257 246
Betriebliche Ertrage 881 892

4. Aufwendungen fiir bezogene Leistungen 3.224 3721

5. Personalaufwand 1.224 1.270
6. Abschreibungen 43 42

7. Sonstige betriebliche Aufwendungen 1.624 1678
Betriebliche Aufwendungen 6.115 6.711
Betriebsergebnis -5.234 -5.819 :
8. Finanzergebnis 6.117 9.869
Ergebnis der gewohnlichen Geschaftstatigkeit 883 4.050

9. Steuern einschlieflich Zinsen an Finanzamt -1291 -744
Jahresiiberschuss -408 3.305
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ORGANISATION DES GfK VEREINS

wahlt wahlt, entlastet
wahit, v v
entlastet VERWALTUNGSRAT GESELLSCHAFTERRAT
berat berat, genehmigt, schlielt Vertrage
¢ v

Die Ausrichtung und Tatigkeit des GfK Vereins wird durch vier Gre-
mien bestimmt: Die Mitgliederversammlung als das oberste Gremi-
um tagt einmal jahrlich. Sie wahlt die Mitglieder des Prdsidiums,
des Gesellschafterrats und des Verwaltungsrats. Die Mitglieder des
Gesellschafterrats und des Prasidiums werden dariiber hinaus jahr-
lich entlastet.

Das Prdsidium besteht aus flinf Mitgliedern, die auf flinf Jahre von
der Mitgliederversammlung gewahlt sind. Zusammen bilden sie
laut Vereinsrecht den Vorstand. Helga Haub ist als Ehrenprasiden-
tin ein weiteres Mitglied dieses Gremiums. Die flinf Prasidiumsmit-
glieder sind fir die laufende Tatigkeit und die Vertretung des GfK
Vereins nach auflen verantwortlich. Jeder von ihnen tbernimmt
schwerpunktmaBig ein Arbeitsgebiet:

> PETER ZUHLSDORFF
ist als Vorsitzender fiir die Gesamtstrategie verantwortlich

> RALF KLEIN-BOLTING
ist fiir die Offentlichkeitsarbeit zustandig

> PROF. DR. NICOLE KOSCHATE-FISCHER
kiimmert sich um die Zusammenarbeit mit wissenschaftlichen
Institutionen

> PROF. HUBERT WEILER
verantwortet die Finanzen und die Beteiligung an der GfK SE

> PROF. DR. RAIMUND WILDNER
tbernimmt die laufende Geschaftsfiihrung und die Grundlagen-
forschung

Uber die Aufnahme neuer Mitglieder, den Vorschlag von Persgnlich-
keiten flir den Gesellschafterrat oder den Verwaltungsrat sowie die
jahrliche Finanzplanung entscheiden die Prasidiumsmitglieder ge-
meinsam. Sie tagen in der Regel dreimal jahrlich. Dartiber hinaus
finden laufende Absprachen in Telefonkonferenzen oder per E-Mail
statt.

Der Gesellschafterrat unter dem Vorsitz von Claus-P. Rach berat das
Prasidium in allen Fragen, die mit der Beteiligung an der GfK SE ver-
bunden sind. Dariber hinaus hat er dazu weitgehende Vetorechte.
So darf das Prasidium keine Aktien der GfK SE verkaufen, wenn
der Gesellschafterrat nicht vorab zugestimmt hat. Auch darf das
Prasidium ohne eine vorab erteilte Zustimmung des Gesellschaf-
terrats keinen Beschliissen auf der Hauptversammlung der GfK SE
zustimmen, die dort eine 75-Prozent-Mehrheit bendtigen. Das sind
insbesondere MaBnahmen, die zu einer Verwasserung des Aktien-
anteils des GfK Vereins an der GfK SE fiihren konnen. Schlielich hat
er auch Kontrollrechte lber das Prasidium, indem er Einsicht in die
Rechnungslegung nimmt. Der Gesellschafterrat tagt zweimal jahr-
lich in Prasenzsitzungen sowie je nach Notwendigkeit in Telefon-
konferenzen.

Der Verwaltungsrat berdat das Prasidium in allen Fragen, die nicht
mit der Beteiligung an der GfK SE zusammenhangen. Das sind ins-
besondere die Grundlagenforschung, die inhaltliche Ausrichtung
des GfK Vereins, die Offentlichkeitsarbeit und die jdhrliche GfK-
Tagung. Der Verwaltungsrat tagt zweimal jahrlich.

Damit wurde 2009 in einer Satzungsreform eine Struktur geschaffen,
die sowohl der inhaltlichen Aufgabe des GfK Vereins als auch seiner
Aufgabe als Mehrheitsaktionar der GfK SE gerecht wird. .
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Seit der Griindung des GfK Vereins sind im Prasidium Personlichkeiten aus Wirtschaft und Wissenschaft
vertreten. Gewahlt werden sie von den Vereinsmitgliedern. Das Prasidium lenkt die Geschicke des Vereins.
Es unterstiitzt ihn vor allem in seiner Rolle als Mehrheitseigner der GfK SE, aber auch dabei, Grundlagen-
wissen Uber Marketing und Marktforschung zu schaffen.

PETER ZUHLSDORFF
Prisident

/11

Seit 20 Jahren begleitet Peter Zihlsdorff
von der DIH Deutsche Industrie-Holding
GmbH den GfK Verein. Er war von 1992 bis
2005 dessen Prasident, von 2005 bis 2008
Ehrenprasident und ist seit 2009 wieder als
Prasident tatig.

» Mich hat das Unternehmen
GfK, seine Menschen und das
ungewohnliche Konstrukt mit
einem Verein als zunachst
Allein-, danach Hauptaktionar
immer fasziniert. Es macht
Freude, die GfK Gruppe auf
diesem Weg zu begleiten. «

HELGA HAUB
Ehrenprdsidentin

/17

Die Mitinhaberin der Unternehmensgruppe
Tengelmann WHG war von 1989 bis 2004
Vizeprasidentin des GfK Vereins und ist seit
2004 Ehrenprasidentin.

» Meine besondere
Unterstutzung als
Prasidiumsmitglied galt
der Grindung der GfK
Academy. lhre Entwicklung
verfolge ich mit groliem
Interesse — ebenso wie die
des IT-Zeitalters, das die
Marktforschung vor neue
Herausforderungen stellt. «

RALF KLEIN-BOLTING
Vizeprdsident

111

Der Direktor Marke und Werbung der Otto
GmbH & Co. KG blickt auf 23 Jahre Erfah-
rung in den Bereichen Markenartikel,
Dienstleistung und Handel zuriick. Ralf
Klein-Balting ist seit 2009 im Prasidium
des GfK Vereins.

» Der GfK Verein erforscht
neue Trends und erprobt
modernste Methoden fur
die Marktforschung, von
denen auch die Kunden

der GfK Gruppe profitieren.
Diese Symbiose aus verant-
wortungsbewusstem Gesell-
schafter und unabhangigem
Forschungsinstitut macht
den GfK Verein einzigartig. «



PROF. DR. NICOLE KOSCHATE-FISCHER
Vizeprisidentin

111

Seit 2007 ist sie Inhaberin des GfK-Stif-
tungslehrstuhls fiir Marketing Intelligence
an der Friedrich-Alexander-Universitat Er-
langen-Niirnberg. Seit 2009 ist Professor
Dr. Koschate-Fischer im Prasidium des GfK
Vereins.

» Als Vizeprasidentin

des GfK Vereins mochte ich
die Marketingforschung
weiter vorantreiben. Der
Verein mit seinen Mitgliedern
aus allen Bereichen der Wirt-
schaft bietet einzigartige
Voraussetzungen dafir. «

{Bilanz ziehen}
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PROF. HUBERT WEILER
Vizeprisident

/17

Als Mitglied des GfK Vereins wurde Professor
Hubert Weiler 1996 in den Verwaltungsrat
berufen und 2009 in das Prasidium
des Vereins gewahlt. Er ist Aufsichtsrats-
vorsitzender der Universa Versicherungen
Nirnberg.

» Gerade die enge Verzahnung
von Wissenschaft und Praxis
im GfK Verein ermoglicht es,
Grundlagenforschung im

In- und Ausland weiter vor-
anzutreiben. Mit meinem
Engagement im Prasidium will
und werde ich die Erreichung
der Ziele des GfK Vereins
nachhaltig fordern. «

PROF. DR. RAIMUND WILDNER
Vizeprdsident

111

Seit 1984 ist Professor Dr. Raimund Wildner
bei der GfK Gruppe tatig, seit 1995 ist er
Geschaftsfiihrer des GfK Vereins und iiber-
nahm 2005 den Posten des Vizeprasidenten.

» Dazu beizutragen,

dass zusammen mit den
Kolleginnen und Kollegen

im GfK Verein und in der

GfK SE neues Wissen Uber
Methoden und Markte
generiert und weitergegeben
wird, ist eine faszinierende
Aufgabe. «
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VEREINSSATZUNG

I. ALLGEMEINES

§ 1 Vereinszweck

1. Der Zweck der Gesellschaft besteht darin, im In- und Ausland Un-
tersuchungen spezieller und genereller Art im Bereich der Kon-
sum-, Markt- und Absatzforschung in allen Wirtschaftszweigen
durchzufiihren und die Ergebnisse zum Nutzen der Wissenschaft
und der Praxis auszuwerten.

2. Die Gesellschaft kann auch Mittel fiir gemeinnitzige Forschungs-
zwecke verwenden.

3. Die Gesellschaft erstrebt eine enge Zusammenarbeit mit allen
einschlagigen wissenschaftlichen Instituten des In- und Auslands,
insbesondere mit der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-
Nirnberg.

4. Die Gesellschaft stellt Studierenden ihre Bibliothek und die allge-
mein zuganglichen Datensammlungen zur Verfligung.

5. Die Gesellschaft fordert die Ausbildung von Konsum-, Markt- und
Absatzforschern sowie die Fortbildung von Fiihrungskraften.

6. Die Gesellschaft kann Beteiligungen an gewerblichen Unterneh-
men erwerben, um hierdurch praxisnahe Erkenntnisse fiir die
Grundlagenforschung im Rahmen des Gesellschaftszweckes zu
erhalten.

§ 2 Rechtsform

1. Die Gesellschaft fiihrt den Namen GfK-Nirnberg, Gesellschaft fiir
Konsum-, Markt- und Absatzforschung e. V.

2. lhr Sitz ist Nurnberg. Sie ist im Vereinsregister des Amtsgerichts
Nurnberg eingetragen.

3. Das Geschaftsjahr ist das Kalenderjahr.

§ 3 Mitgliedschaft

1. Ordentliche Mitglieder der Gesellschaft kénnen natiirliche Perso-
nen, Firmen, Wirtschaftsverbande und Vereine, marktordnende
Verbande aller Art sowie Korperschaften des offentlichen Rechts
werden. Der Beitritt muss schriftlich gegenliber dem Prdsidium
der Gesellschaft erklart werden, das Uber ihn entscheidet.

2.Die Mitgliederversammlung kann auf gemeinsamen Vorschlag
von Verwaltungsrat und Prasidium die Eigenschaft eines korre-
spondierenden Mitglieds verleihen. Voraussetzung fiir eine kor-
respondierende Mitgliedschaft sind gleichgerichtete Zwecke und
besondere Verdienste in Lehre oder Praxis.

3. Die Mitgliederversammlung kann auf gemeinsamen Vorschlag
von Verwaltungsrat und Prasidium Personlichkeiten, die sich um
die Gesellschaft besonders verdient gemacht haben, die Ehren-
mitgliedschaft verleihen.

4. Die Mitgliedschaft endet durch Tod, schriftliche Austrittserklarung
oder durch Ausschluss, der aus wichtigem Grund vom Prasidium
ausgesprochen werden kann. Der Austritt ist unter Einhaltung
einer Frist von drei Monaten zum Schluss des Kalenderjahres
zu erkldaren. Mit dem Ende der Mitgliedschaft verliert das aus-
scheidende Mitglied samtliche Rechte gegentiber der Gesellschaft.

§ 4 Beitrdge

Die ordentlichen Mitglieder sind verpflichtet, die von der ordent-
lichen Mitgliederversammlung festgesetzten Mindestbeitrage zu
leisten. Diese sind im ersten Monat des Geschaftsjahres an die Ge-
sellschaft zu zahlen.

§ 5 Verwendung der Mittel

Etwaige Gewinne diirfen nur flir satzungsgemalle Zwecke verwen-
det werden. Die Mitglieder erhalten keinen Gewinnanteil und in ih-
rer Eigenschaft als Mitglieder auch keine Zuwendungen aus Mitteln
der Gesellschaft.

II. SATZUNGSBESTIMMUNG ZU DEN ORGANEN DES VEREINS

§ 6 Organe

Die Organe der Gesellschaft sind
> das Prasidium

> der Verwaltungsrat

> der Gesellschafterrat

> die Mitgliederversammlung

§ 7 Prasidium

1. Das Prasidium der Gesellschaft besteht aus dem Prasidenten und
mindestens zwei, hochstens vier Vizeprasidenten. Fur die Wahl
von Prasidiumsmitgliedern sollen das Prasidium und der Verwal-
tungsrat einen gemeinsamen Vorschlag machen. Wahlvorschla-
ge flr das Prasidium sollen dem Prasidium mindestens einen
Monat vor der Mitgliederversammlung zugehen.

2. Der Prasident und die weiteren Mitglieder des Prasidiums wer-
den von der Mitgliederversammlung auf die Dauer von fiinf Jah-
ren gewahlt. Wiirde ein Prasidiumsmitglied wegen des Ablaufes
seiner Amtszeit aus seinem Amt ausscheiden, so verlangert sich
seine Amtszeit bis zum Ablauf der nachstfolgenden Mitglieder-
versammlung.

3. Das Prasidium erfiillt alle Aufgaben, die nicht ausdriicklich
einem anderen Gesellschaftsorgan zugewiesen sind. Es flhrt
die Geschafte der Gesellschaft, die zur Verfolgung ihres Gesell-
schaftszwecks erforderlich sind.
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4. Das Prasidium gibt sich eine Geschaftsordnung, in der besondere
Aufgabenbereiche einzelner Prasidiumsmitglieder, die unterei-
nander zu beachtenden Unterrichtungs- und Mitwirkungspflich-
ten sowie das Verfahren fiir Beschlussfassungen des Prdsidiums
bestimmt werden. Einem Prasidiumsmitglied kann die Flihrung
der laufenden Geschafte der Gesellschaft libertragen werden
(geschaftsfiihrendes Prasidiumsmitglied). Der Gesellschafterrat
ist ermachtigt, mit dem geschaftsfiihrenden Prasidiumsmitglied
einen Anstellungsvertrag zu vereinbaren.

5. Das Prasidium vertritt die Gesellschaft gerichtlich und aufRer-
gerichtlich. Es hat die Stellung eines gesetzlichen Vertreters.
Die Gesellschaft wird von jeweils zwei Prasidiumsmitgliedern
vertreten. Das geschaftsflihrende Prasidiumsmitglied ist von
den anderen Prasidiumsmitgliedern zu ermachtigen, die in
der Geschaftsordnung zu bestimmenden Arten von laufenden
Geschaften alleine vorzunehmen.

Soweit einzelne Geschafte nicht in die Zustandigkeit des geschafts-
flihrenden Prasidiumsmitglieds fallen, entscheidet hierliber das
Gesamtprasidium mit der Mehrheit seiner Mitglieder. Bei Stimmen-
gleichheit wird die Stimme des Prasidenten doppelt gezahlt. Der
Prasident oder zwei Prasidiumsmitglieder konnen jeweils verlangen,
dass auch Geschafte, die nicht in die Zustandigkeit des Gesamt-
prasidiums fallen, von diesem zu beschlieBen sind.

6. Folgende Geschafte kénnen vom Prasidium nur mit vorheriger

Zustimmung des Gesellschafterrates vorgenommen werden:

a) die VerdufRerung von Aktien der GfK SE;

b) die Zustimmung zu Beschliissen der Hauptversammlung der
GfK SE, fiir die das Aktiengesetz eine 34-Kapitalmehrheit oder
34-Stimmenmehrheit oder groRere Mehrheiten bestimmt;

) sonstige MaBnahmen in Angelegenheiten, fiir die in der
Geschaftsordnung des Prasidiums eine Zustimmung vorge-
schrieben ist.

§ 8 Verwaltungsrat

1. Der Verwaltungsrat besteht aus mindestens zehn und hochstens
dreiBig Mitgliedern. Sie werden von der Mitgliederversammlung
fiir die Dauer von finf Jahren gewahlt. Die Mitgliederversamm-
lung bestimmt auch die Zahl seiner Mitglieder. Mitglieder des
Verwaltungsrats sollen Personlichkeiten sein, die tber Erfah-
rungen in der Fiihrung kaufmannischer Unternehmen oder in
der Konsum-, Markt- und Absatzforschung verfligen. Minde-
stens zwei Mitglieder des Gesellschafterrats sollen zu Mitglie-
dern des Verwaltungsrats gewahlt werden. Fir die Wahl von

Mitgliedern des Verwaltungsrats soll das Prasidium einen Vor-
schlag unterbreiten, zu dem der Verwaltungsrat gehort wird.
Wirde ein Verwaltungsratsmitglied wegen des Ablaufes seiner
Amtszeit aus seinem Amt ausscheiden, so verlangert sich seine
Amtszeit bis zum Ablauf der ndachstfolgenden Mitgliederver-
sammlung.

2. Der Verwaltungsrat berdt das Prasidium und den Gesellschafter-
rat bei der Erflillung seiner Aufgabe.

3. Der Verwaltungsrat kann sich eine Geschaftsordnung fiir seine
innere Organisation mit Regeln uber die Vorbereitung und Durch-
flihrung seiner Verhandlungen und Beschlussfassungen geben.

§ 9 Gesellschafterrat

1. Der Gesellschafterrat besteht aus mindestens vier und hochstens
zehn Mitgliedern, die von der Mitgliederversammlung, die auch
die Zahl der Mitglieder bestimmt, fiir die Dauer von fiinf Jahren
gewdhlt werden. Mitglieder des Gesellschafterrats sollen Person-
lichkeiten sein, die tber Erfahrungen in der Fiihrung kaufman-
nischer Unternehmen verfiigen. Fir die Wahl von Mitgliedern des
Gesellschafterrats soll das Prasidium einen Vorschlag unterbreiten.

2. Der Gesellschafterrat berdt das Prasidium bei der Ausiibung der
Rechte und der Wahrnehmung der Interessen, die sich aus ihrer
Beteiligung an der GfK SE ergeben.

3. Der Gesellschafterrat ist fiir die Erteilung von Zustimmungen zu
Geschaften oder Beschliissen des Prasidiums zustandig, soweit
die Satzung der Gesellschaft oder die Geschaftsordnung des
Prasidiums dies vorsehen.

4. Die vom Prasidium aufzustellende Jahresrechnung der Gesell-
schaft ist dem Gesellschafterrat unverziiglich nach Aufstellung
vorzulegen. Der Gesellschafterrat kann bestimmen, dass eine
Jahresrechnung von einem Wirtschaftspriifer oder einer Wirt-
schaftspriifungsgesellschaft gepriift und hierzu ein Priifungs-
bericht vorgelegt wird, der den berufsiiblichen Grundsatzen
ordnungsmaliger Berichterstattung bei Abschlusspriifungen
entspricht. Der Gesellschafterrat wahlt den Priifer aus und erteilt
den Priifungsauftrag. Erfolgt eine solche Priifung nicht, so ist die
Jahresrechnung vom Gesellschafterrat zu priifen und tiber das
Ergebnis der Priifung schriftlich an die Mitgliederversammlung
zu berichten.

5. Der Gesellschafterrat hat die Informationsrechte und das Recht
auf Einsichtnahmen in Biicher und Schriften der Gesellschaft, wie
sie dem Aufsichtsrat einer Aktiengesellschaft zustehen.

6. Der Gesellschafterrat kann sich eine Geschaftsordnung fir seine
innere Organisation mit Regeln uber die Vorbereitung und Durch-
flihrung seiner Verhandlungen und Beschlussfassungen geben.



§ 10 Mitgliederversammlung

1.In der Mitgliederversammlung hat jedes Mitglied eine
Stimme. Zur Teilnahme an der Mitgliederversammlung und
zur Ausiibung des Stimmrechts kann jedes Mitglied ein
anderes Mitglied schriftlich bevollmachtigen. Die Erteilung
der Vollmacht ist nachzuweisen.

. Die Mitgliederversammlung ist fiir folgende Angelegen-

heiten zustandig:

a) Festsetzung der Mitgliedsbeitrage,

b) Wahl und Abberufung von Mitgliedern des Prasidiums,
des Verwaltungsrats und des Gesellschafterrats,

c) Entlastung des Prasidiums und des Gesellschafterrats,

d) Anderungen der Satzung und des Vereinszwecks,

e) Ernennung eines Ehrenprasidenten und Verleihung der
Ehrenmitgliedschaft,

f) Auflésung und Verschmelzung der Gesellschaft.

3. In Angelegenheiten, fiir die das Prasidium oder der Gesell-
schafterrat zustandig sind, kann die Mitgliederversamm-
lung Entscheidungen nur auf Antrag eines dieser Organe
beschlieRen.

N

§ 11 Einberufung und Beschlussfassungen der Mitglieder-
versammlung

1. Eine ordentliche Mitgliederversammlung hat einmal im Jahr
stattzufinden. In dieser Mitgliederversammlung sind die
Jahresrechnung der Gesellschaft vorzulegen, der Jahres-
bericht des Prasidiums zu erstatten sowie Beschluss tiber
die Entlastung des Prasidiums und des Gesellschafterrats
zu fassen.

2. AuRerordentliche Mitgliederversammlungen kénnen jeder-
zeit vom Prasidenten oder zwei Vizeprasidenten einberufen
werden, wenn das Interesse der Gesellschaft dies erfordert.
Sie mussen vom Prasidenten oder zwei Vizeprasidenten
einberufen werden, wenn der Gesellschafterrat oder minde-
stens 20 % der Mitglieder der Gesellschaft dies in Textform
unter Angabe des Zweckes und der Griinde verlangen.

. Die Einladung erfolgt in Textform unter Einhaltung einer
Frist von zwei Wochen, deren Laufzeit am Tage nach der
Absendung des Einladungsschreibens beginnt. In der Einla-
dung sind Ort und Zeit der Versammlung anzugeben sowie
die Tagesordnung bekannt zu machen. Das Einladungs-
schreiben gilt einem Mitglied als zugegangen, wenn es an
seine letzte, von ihm der Gesellschaft schriftlich bekannt
gegebene Adresse gerichtet ist.

w
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4. Die Tagesordnung flir eine Mitgliederversammlung wird
vom Prasidium festgesetzt. Antrage aus den Reihen der
Mitglieder sind mindestens eine Woche vor dem Ver-
sammlungstag dem Prasidium schriftlich mit einer kurzen
Begrlindung einzureichen.

5. Die Mitgliederversammlung wird vom Prdsidenten oder
einer anderen, vom Prasidium zu bestimmende Person
geleitet. Der Leiter der Versammlung bestimmt einen
Protokollfiihrer sowie die Art der Abstimmung.

6. Die Beschlisse der Mitgliederversammlung werden mit
einfacher Mehrheit der in der Versammlung vertretenen
Stimmen gefasst. Zu Beschliissen liber Satzungsande-
rungen der Gesellschaft ist eine Stimmenmehrheit von
3/4 der vertretenen Mitglieder erforderlich.

7. Uber die Beschliisse der Mitgliederversammlung ist ein
Protokoll aufzunehmen, das vom Versammlungsleiter und
vom Protokollfiihrer zu unterzeichnen ist.

§ 12 Ehrenprdsidenten

Die Mitgliederversammlung kann auf gemeinsamen Vor-
schlag des Prasidiums und des Gesellschafterrats Ehren-
prasidenten ernennen.

I1l. SONSTIGES

§ 13 Auflosung oder Verschmelzung

1. Die Auflosung oder Verschmelzung der Gesellschaft bedarf
eines Beschlusses der Mitgliederversammlung. Dieser
muss mit einer 23-Mehrheit aller Mitglieder gefasst wer-
den. Kommt eine solche Mehrheit nicht zustande, so kann
eine neue Mitgliederversammlung einberufen werden, die
mit einfacher Mehrheit entscheidet.

2. Bei Auflosung der Gesellschaft fallt das Vermogen an die
Stadt Nirnberg mit der Auflage, das Vermdgen moglichst
im Ganzen solchen Zwecken dienlich zu machen, deren
Erreichen Aufgabe der Gesellschaft war.
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MITGLIEDSCHAFT IMPRESSUM
IM GfK VEREIN

Rund 580 Mitglieder unterstilitzen den GfK Verein. Mit- Herausgeber
glied konnen Firmen und in Ausnahmefallen auch Privat- GfK-Nlrnberg e. V.
personen werden. Der Mitgliedsbeitrag pro Jahr betragt Nordwestring 101
500 Euro flir Firmen und 150 Euro fir Privatpersonen. 90419 Nirnberg
Dafiir erhalten sie folgende Leistungen: Deutschland

Tel. +49 (0) 911 395-2573
> Jahrlich den Tabellenband ,,Basiszahlen zur Berechnung Fax +49 (0) 911 395-2715

regionaler Absatzkennziffern” (als Band oder CD-ROM). www.gfk-verein.org

Dieser enthdlt die Kaufkraftkennziffern fiir alle Stadte
und Landkreise der Bundesrepublik Deutschland, die

durch weitere Daten tiber Wohnungsbau, Bevolkerung, Textredaktion
Pkw-Bestand, Industrie, Einzelhandelsumsatz etc. Ketchum Pleon, Berlin
erganzt werden (flr Nichtmitglieder 1.000 Euro
zzgl. MwSt.)
Layoutkonzeption & Design
> Jahrlich die kostenlose Teilnahme an der GfK-Tagung Scheufele Hesse Eigler
(maximal zwei Teilnehmer pro Mitgliedschaft; Teilnah- Kommunikationsagentur GmbH,
megebiihr fiir Nichtmitglieder 200 Euro zzgl. MwSt.) Frankfurt am Main

> Zweimal jahrlich die wissenschaftliche Zeitschrift

Marketing Intelligence Review" (flir Nichtmitglieder Druclic . bert GmbH
70,10 Euro zzgl. MwSt.) Dr}Jc erei Eugen Seubert GmbH,
Nirnberg

> Bis zu dreimal jahrlich grundlegende Studien und Ana-
lysen in Form von Mitgliederrundbriefen zu aktuellen
Themen der Marktforschung. Diese Rundbriefe basie-
ren auf fundierten wissenschaftlichen Erkenntnissen
aus den GfK-Forschungsfeldern und werden exklusiv
fiir die Mitglieder erstellt (fiir Nichtmitglieder 950 Euro
zzgl. MwsSt.)

Wenn Sie sich fiir eine Mitgliedschaft im GfK Verein inte-
ressieren, dann flillen Sie einfach die beigelegte Postkar-
te aus oder wenden Sie sich an Petra Gelsen:

petra.gelsen@gfk-verein.org : -
Tel. +49 (0)911 395-2231 NACHSTE

MITGLIEDERVERSAMMLUNG
UND GfK-TAGUNG:

Alle Informationen zur Mitgliedschaft und :
das aktuelle Mitgliederverzeichnis finden 5. JULI 2013
Sie unter www.gfk-verein.org. 5



{GfK Verein}

GfK-Nlrnberg e. V.
/1]

vertreten durch Prof. Dr. Raimund Wildner
(Geschaftsflihrer und Vizeprasident)
/1]

Nordwestring 101

90419 Nirnberg

Tel. +49 (0) 911 395-2573
Fax +49 (0) 911 395-2715
Internet: www.gfk-verein.org
/17

Vereinsregister des Amtsgerichts Nirnberg
(Registernummer VR 200665)
/17






