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»

NICHT BIG DATA, SONDERN
DATA SCIENCE WIRD EIN
WICHTIGES ZUKUNFTSTHEMA

DER BRANCHE SEIN.

«

Prof. Hubert Weiler
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der GfK Verein — als Non-Profit-Organisation zur Férderung der Marktforschung — zahlt es zu seinen
wichtigsten Aufgaben, zukunftsweisende Forschungsmethoden zu entwickeln und Marktforscher im
In- und Ausland auszubilden. Dartiber hinaus ist er Ankeraktionar der GfK SE. Im vorliegenden Jahres-
bericht geben wir Einblick in unsere Tatigkeiten und Projekte der letzten zwolf Monate.

In den vergangenen Jahrzehnten erlebte die Marktforschungsbranche einen regelrechten Boom — doch
vieles hat sich verandert. GroRen Einfluss auf unsere Branche haben Digitalisierung und neue Techno-
logien. Daten sind iiberall und im Uberfluss vorhanden und dies tangiert auch die Marktforschung.
Einerseits steht die Marktforschung heute vor einer Zukunft, in der ihr die neuen Technologien neue
Moglichkeiten eroffnen werden. Andererseits werden immer komplexere Fragestellungen der Kunden
verstarkt eine intelligente Verknlipfung und Interpretation der vorhandenen Datenmengen erfordern.
Nicht Big Data, sondern Data Science wird ein wichtiges Zukunftsthema der Branche sein.

Dementsprechend intensiv arbeitet der GfK Verein an der Entwicklung neuer Methoden und Analyse-
tools. Das Internet und die sozialen Netzwerke sind fur uns ein wichtiges Forschungsthema: Welche
Erkenntnisse flir die Marketing- und Markenforschung konnen beispielsweise aus den auf Facebook
geposteten Fotos gewonnen werden? Lachelt die Person, wenn sie sich mit dem neu erworbenen
Produkt zeigt, oder wirkt sie doch eher enttauscht? Aber auch die Erforschung der Emotionen von
Konsumenten beschaftigt die Spezialisten in unserer Grundlagenforschung. Beispielsweise untersucht
ein ganz neues Projekt unter dem Arbeitstitel ,Voice Analytics”, inwieweit man aus der menschlichen
Stimme mittels automatischer Geflihlsdetektion Gefiihle zuverldssig erkennen kann. Diese und eine
ganze Reihe anderer Fragen und Aufgaben haben uns in den letzten zwolf Monaten beschaftigt — auf
den folgenden Seiten finden Sie einen Uberblick tiber unsere Forschungsprojekte und die von uns
ergriffenen MaBnahmen zur Férderung der Marktforschung.

In Zeiten des Auf- und Umbruchs hangt Erfolg auch wesentlich von der Expertise der Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter und allen, die sich fiir die Arbeit des GfK Vereins engagieren, ab. Deshalb mochte ich
allen, die zum Gelingen unserer Arbeit beitragen, danken. Dazu zdhlen neben dem Team des GfK Vereins
insbesondere unsere Mitglieder, der Verwaltungs- und Gesellschafterrat und das Prdsidium sowie unsere
Kooperationspartner in Wissenschaft und Wirtschaft.

Der Jahresbericht 2014/2015 schafft Transparenz liber unsere Arbeit und soll gleichzeitig eine
interessante Lektdire fiir all jene sein, die sich liber anstehende Entwicklungen und neue Ergebnisse

aus unserer Marktforschung informieren mochten.

Viel Freude und spannende Anregungen bei der Lektire wiinscht Ihnen

taza ki

Prof. Hubert Weiler
Prasident des GfK Vereins
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vor lhnen liegt der beeindruckende Jahresbericht des GfK Vereins. Dieser Verein ist einzigartig. Als Think
Tank leistet er erfolgreich Grundlagenarbeit in der Marktforschung und setzt sich international fir die
fundierte Ausbildung von Marktforschern ein. Einzigartig ist er aber auch, weil er der stabile Anker-
aktiondr der GfK SE ist. Er ermdglicht es uns, das Unternehmen nachhaltig weiterzuentwickeln. Seit
drei Jahren bringen wir GfK mit grol3er Energie vor allem im Zeichen der Digitalisierung und Globalisierung
voran, denn der Markt verandert sich umfassend.

,,Der Markt” — das sind vor allem unsere Kunden. lhre Bedtirfnisse wandeln sich rasant: Sie sehen sich
einer wachsenden Zahl von Datenquellen gegentliber, die an immer mehr Kontaktpunkten mit den
Verbrauchern riesige Strome von Daten erzeugen. Im Umgang mit dieser Datenflut haben unsere
Kunden ein klares Ziel: die wirklich relevanten Informationen finden und nutzbar machen, damit sie
erfolgreiche Strategien entwickeln kdnnen. Gleichzeitig wollen sie den Erfolg ihrer Marketing- oder
Innovationsaktivitaten genau messen konnen, damit sie den besten ,,Return on Investment” erzielen.
Deshalb integrieren, kalibrieren und interpretieren wir umfassende Daten — schnell und mit hochsten
Qualitatsanspriichen. Denn die Kunden wollen aussagekraftige Ergebnisse immer schneller erhalten.

Das verandert die Marktforschungsbranche insgesamt. ,,Digitalisierung” und ,,Globalisierung” haben
also ganz konkrete Auswirkungen auf die Marktforschung, von der Strategie bis zum Tagesgeschaft.
GfK SE und auch der GfK Verein missen sich daher fortlaufend anpassen. Besser noch: die Entwicklung
selbst vorantreiben und gestalten. Dazu muss man bereit sein, auch Altbewahrtes jederzeit auf den
Priifstand zu stellen. Fiir GfK SE bedeutet das, das Portfolio an Marktforschungsleistungen zu digitali-
sieren, den Zugang zu Daten neu zu denken, und die wissenschaftliche Expertise und Technologie des
Unternehmens standig weiterzuentwickeln. Daher beziehen wir beispielsweise Soziale Medien ein, um
die Wahrnehmung von Marken, Produkten oder Kampagnen ganzheitlich zu erforschen. Wir messen
Video-Angebote weit liber die klassische TV-Zuschauerforschung hinaus, damit der Bewegtbild-Markt
auch in Zeiten des technologischen Wandels sein Geschaft auf einer stabilen ,,Wahrung” griinden kann.
Und wir gestalten innovative Marktforschungsprodukte auf der Basis von skalierbaren digitalen Platt-
formen. So erhalten global agierende Kunden ihre ,Insights” Uberall, jederzeit und in der erforderlichen
Detailtiefe.

Fiur uns als Unternehmen GfK SE genauso wie fiir die Branche insgesamt ist daher entscheidend, dass
auch die Grundlagenforschung, die Methoden und die Ausbildung der Marktforscher mit den wandelnden
Anforderungen Schritt halten. So kdnnen wir die Zukunft der Marktforschung gestalten —in Deutschland
und weltweit und zunehmend digital. Genau hier leistet der GfK Verein so wertvolle Arbeit. Im vorliegen-
den Bericht finden Sie viele Informationen darlber.

Beim Lesen wiinsche ich lhnen viel Freude!

Matthias Hartmann, CEO GfK SE



MAN MUSS BEREIT SEIN, AUCH
ALTBEWAHRTES JEDERZEIT AUF DEN
PRUFSTAND ZU STELLEN.

Matthias Hartmann
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»

DIE KOMBINATION GfK VEREIN
UND GfK SE IST EINZIGARTIG -
UND UNSERE GROSSE STARKE.

«
Claus-P. Rach




DER GfK VEREIN
IST SEHR GUT
AUFGESTELLT

Interview / JAHRESBERICHT 2014/15

Seit seiner Griindung 2009 hat sich der Gesellschafterrat als wichtiges Gremium

des GfK Vereins etabliert. Claus-P. Rach, Vorsitzender des Gesellschafterrats,

erlautert im Interview die besonderen Herausforderungen und Starken des

GfK Vereins — und was der Gesellschafterrat in den vergangenen sechs Jahren

erreichen konnte.

Seit wann sind Sie Mitglied im GfK Verein?
Wie hat sich der GfK Verein seitdem verandert?

CLAUS-P. RACH: Ich bin 2003 zum GfK Verein gekommen.
In meiner beruflichen Laufbahn hatte ich oft mit Markt-
forschung zu tun, aber als Kunde. Fiir mich war es deshalb
spannend, einen Einblick in die Forscherseite zu bekommen.
Verandert hat sich der GfK Verein seitdem natirlich — und
zwar sehr positiv. Die Forschungsfelder werden breiter, aber
auch tiefer, der GfK Verein ist internationaler geworden und
besser mit anderen wissenschaftlichen Partnern vernetzt.

Wie sieht Ihr Engagement fiir den GfK Verein aus?

CLAUS-P. RACH: Direkt nach meinem Beitritt bin ich in den
Verwaltungsrat gewahlt worden. Man kann etwas mitgestal-
ten — das ist flir mich die Hauptmotivation, mich zu engagie-
ren. Mit der Satzungsreform von 2009 wurde ich dann zum
Mitglied des Gesellschafterrats des Vereins gewahlt. 2009
hat mich der Gesellschafterrat dann auch als Vorsitzenden
aus seinen Reihen gewahlt, das bin ich seitdem — und immer
noch mit groBer Freude.

Warum wurde 2009 ein Gesellschafterrat etabliert

und was sind seine wichtigsten Aufgaben?

cLAus-P. RACH: Nach der organisatorischen wie auch personel-
len Trennung von GfK Verein und GfK SE wurde 2009 auch
der Verein ahnlich einer Aktiengesellschaft aufgestellt, mit
Gremien, die eine gegenseitige Kontrolle gewahrleisten. Des-
halb gibt es ein Prasidium, den Gesellschafterrat und den Ver-
waltungsrat. Letzterer berat das Prasidium vor allem in Fragen
der Marktforschung. Der Gesellschafterrat hat viele Aufgaben,
die bei einer Aktiengesellschaft vom Aufsichtsrat wahrgenom-
men werden. Er kiimmert sich um finanzielle Fragen, die Politik
gegentiber der GfK SE und auch die strategische Ausrichtung
des Vereins. Dazu gehort beispielsweise auch das Erschlief3en
neuer Geschafts- und Forschungsfelder. Wir entscheiden letzt-
lich immer unternehmerisch: Wollen wir das, haben wir das
Geld und die Leute zur Verfligung? Dabei hilft es sehr, dass
alle Mitglieder des Gesellschafterrats Unternehmertypen sind,
die aber aus unterschiedlichen Erfahrungsbereichen kommen.
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Was war riickblickend der bislang groBte Erfolg?

cLAUs-P. RACH: Wir haben es geschafft, dass die Organi-
sationsstruktur des GfK Vereins funktioniert und zwar nicht
qua Anordnung, sondern aus Uberzeugung. Dass vor allem
das neue Gremium Gesellschafterrat so gut funktioniert, ist
ein wichtiger Erfolg. Die Zusammenarbeit mit dem Prasidium
ist sehr eng und konstruktiv, obwohl wir als Gesellschafterrat
natirlich auch kritisch sind. Und wir haben es geschafft, dass
der GfK Verein nicht nur de jure unabhangig ist, sondern auch
de facto, weil er finanziell, inhaltlich und personell sehr gut
dasteht.

»

WIR MUSSEN NICHT NUR AM PULS
DER ZEIT, SONDERN EIGENTLICH
IMMER EINEN SCHRITT VORAUS

SEIN, DAMIT WIR DEN
UNTERNEHMEN DIE RICHTIGEN
METHODEN UND INSTRUMENTE
FUR MARKTFORSCHUNG AN DIE

HAND GEBEN KONNEN.

«

Der GfK Verein ist also fiir die Zukunft gut geristet?

CLAUS-P. RACH: Das ist er auf jeden Fall. Mein wichtigster
Wunsch fiir die Zukunft ist deshalb: Dass es uns weiter
gelingt, so viele begeisterte und engagierte Mitarbeiter zu
finden, die fiir den Verein arbeiten. Dass wir kompetente
Personen finden, die ihre Zeit fiir die Gremien zur Verfi-
gung stellen. Denn die Menschen machen den GfK Verein
aus. Sie sorgen dafiir, dass wir sind, wer wir sind und dass
die Qualitat stimmt. Aber wir missen uns naturlich trotz-
dem stetig weiterentwickeln. Marktforschung verandert
sich radikal, d. h. GfK Verein und GfK SE miissen sich diesen
Entwicklungen stellen und diese mitgestalten. Stillstand hiel3e
hier Riickschritt. Wir mussen die digitale Generation gewin-
nen und noch internationaler werden. Neue Entwicklungen
finden nicht mehr nur an einem Ort statt, sondern kommen
aus China, aus dem Silicon Valley und anderen Regionen.
Deshalb suchen wir Wege, um weltweit an diese Ideen zu
kommen. Denn wir miissen nicht nur am Puls der Zeit, son-
dern eigentlich immer einen Schritt voraus sein, damit wir
den Unternehmen die richtigen Methoden und Instrumente
flr Marktforschung an die Hand geben konnen.

Wie ist die Verbindung von GfK Verein und GfK SE heute?

cLAUS-P. RACH: Die GfK SE kann sich auf uns verlassen, das
ist das Wichtigste. Prasidium und Gesellschafterrat des
GfK Vereins haben ein klares und gemeinsames Verstand-
nis von der Rolle des Vereins: Wir agieren als verantwor-
tungsbewusster Mehrheitsaktionar. Das bedeutet, mit uns
wird es keine feindlichen Ubernahmen geben. Die GfK SE
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ZUR PERSON

Seit 2003 ist Claus-P. Rach Mitglied des GfK Vereins — zundichst bis 2008 im Verwaltungsrat,

seit 2009 ist er Mitglied des Gesellschafterrats und dessen Vorsitzender. Der 1946 geborene

Diplom-Kaufmann begann seine berufliche Laufbahn bei Unilever. 20 Jahre blieb er in dem

Unternehmen und arbeitete in verschiedenen Positionen in Sales, Marketing und Operations.

Danach wechselte er zur Beiersdorf AG als Managing Director tesa Germany. Néchste Station

war Royal Numico N.V., dort war er unter anderem Managing Director der Milupa GmbH. Nach

seinem Ausstieg bei Numico im Jahr 2007 war Rach Mitglied in verschiedenen Aufsichtsrdten
und griindete 2008 die Rach-Consult, Wiesbaden.

kann auch auf unsere Unterstiitzung bei Investitionen in
Innovationen und zukunftsfahige Geschaftsfelder zahlen.
Wir wollen und missen weiter eng mit der GfK SE zusam-
menarbeiten. Alles, was mit unseren Zielen und Werten ver-
einbar ist, muss gedacht werden kdnnen. Aber: Wir werden
genauso darauf achten, dass der Wert unserer Beteiligung
langfristig steigt. Denn natlrlich haben wir auch ein wirt-
schaftliches Interesse.

»

DIE MENSCHEN MACHEN DEN GfK
VEREIN AUS. SIE SORGEN DAFUR,
DASS WIR SIND, WER WIR SIND

UND DASS DIE QUALITAT STIMMT.

«

Welche Vorteile bringt diese enge Verbindung
von Theorie und Praxis der Marktforschung?

CLAUS-P. RACH: Die Kombination GfK Verein und GfK SE
ist einzigartig — und unsere groRe Starke. Wir als Verein
konnen Grundlagenforschung unabhangig und ohne wirt-
schaftlichen Druck durchfiihren. Wir haben auerdem einen
direkten Praxisbezug, denn wir kdnnen unsere Forschungs-
ergebnisse der GfK SE zum Testen geben. Daraus bekommen
wir Feedback, was bei den Kunden funktioniert und das flie8t
wiederum in unsere Forschung ein. Das ist natirlich optimal.

Sie haben lange Jahre als Manager verschiedener Unter-
nehmen gearbeitet — haben sich Ihre Arbeit und Ihr
Engagement beim GfK Verein gegenseitig befruchtet?

cLAUs-P. RACH: Die Tatigkeit beim GfK Verein hat mir vor
allem geholfen besser zu verstehen, wie Marktforschung
funktioniert. Ich konnte dann auch auf einer anderen Ebene
mit den Marktforschern reden, weil ich ein viel tieferes Ver-
standnis hatte als vorher. Das hat mir schon geholfen.

Welches Thema der Marktforschung interessiert Sie besonders?

cLAus-p. RACH: Durch die veranderte Mediennutzung und die
vielfaltigen Moglichkeiten der Kommunikation entsteht ein
vollig anderes Konsumentenverhalten. Das hat flr die Markt-
forschung vor allem zwei Konsequenzen: Es entstehen immer
mehr Daten, oft produzieren die Daten mittlerweile wieder
neue Daten. Man muss die Fahigkeit entwickeln, all dies sinn-
voll miteinander zu verkniipfen. Und zwar so, dass daraus
Antworten entstehen, die es den Unternehmen ermdglichen,
kundenrelevante Fragen zu beantworten. Dafiir als Marktfor-
schungsunternehmen schnell und zielgerichtet die passenden
Produkte zu entwickeln — das ist eine spannende Herausfor-
derung, die uns auch in den kommenden Jahren beschaftigen
wird.

Mehr zum Gesellschafterrat und

den Gremien des GfK Vereins

lesen Sie auf den Seiten 106 bis 111.
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DER MARKTFORSCHUNG

Der GfK Verein ruht auf drei grof3en Saulen: Als Think Tank der Marktforschung
und Non-Profit-Organisation initiiert er Forschungsvorhaben und entwickelt neue

wissenschaftliche Erhebungsmethoden. Auch die Ausbildung von Marktforschern

zahlt zu seinen wichtigsten Aufgaben. Zugleich ist der GfK Verein Mehrheitseigner

der GfK SE. Durch diese Beteiligung an Deutschlands grotem Marktforschungs-

institut entsteht ein produktives Zusammenspiel zwischen Forschung und Praxis.

Der GfK Verein wurde 1934 gegriindet, um , die Stimme des
Verbrauchers zum Klingen zu bringen”, wie es in der Pra-
ambel heif3t. Die Marktforschung zu fordern — dieses Ziel ver-
folgt der GfK Verein und ist heute ein angesehener Vorden-
ker in Wissenschaft und Praxis. Relevantes Wissen schaffen,
weiterentwickeln und nicht zuletzt auch weitergeben: Das
sind die Hauptaufgaben der Non-Profit-Organisation.

Verantwortungsvoller Mehrheitsaktionar

AuBerdem ist der GfK Verein mit einem Anteil von 56,4 Pro-
zent Mehrheitseigner der GfK SE. Als grofter Einzelaktionar
mochte der GfK Verein eine langfristig positive Wertentwick-
lung des borsennotierten Marktforschungsinstituts in Selb-
standigkeit erreichen. Die unterschiedlichen Aufgabenfelder
erganzen sich: Als Non-Profit-Organisation widmet sich der
GfK Verein der Forderung der Marktforschung, wahrend die
GfK SE markt-, marken- und produktspezifische Erkenntnisse
sammelt und analysiert. Zugleich entstehen Synergien: Der
GfK Verein gewinnt wertvolles Wissen aus der Praxis. Die
GfK SE wiederum nutzt Forschungsergebnisse des GfK Vereins
zur Kundenberatung und zur Entwicklung neuer Instrumente.

Wissen schaffen: Markte und Methoden

Der GfK Verein liefert Erkenntnisse tiber Markte und Konsum-
trends. Mit seiner Satzung hat er sich ,,eigene Untersuchun-
genim In-und Ausland” zum Ziel gesetzt. Zum Beispiel ermit-
telt die Studie ,,Challenges of Nations”, welche drangenden
Probleme die Menschen in ihrem Land sehen. 2014 waren
nicht nur ausgewahlte europaische Lander in der Umfrage
vertreten, sondern erstmals auch Stidafrika, Nigeria, die USA
und Brasilien (siehe S. 54). Auf diese Weise schafft der Ver-

ein Grundlagenwissen lber Trends und Entwicklungen auf
den Markten. Zugleich liefern die Studien Erkenntnisse, wie
Markte kiinftig noch besser verstanden werden kdnnen. Der
GfK Verein entwickelt auch neue Marktforschungsmethoden,
haufig in Zusammenarbeit mit Wissenschaft und Wirtschaft.
Erforscht werden dabei Methoden, die einen signifikanten
Fortschritt gegentiber den bestehenden Verfahren bringen
sollen. Einigen gelingt schlieBlich der Sprung von der Theorie
in die Praxis. Ein Beispiel ist der GfK EMO Scan, der aktuell
weiterentwickelt wird, um Emotionen von Menschen bei Wer-
bung noch umfassender zu analysieren (siehe S. 34).

Wissen weitergeben: Kooperationen weltweit

Ein zentraler Bestandteil der Arbeit des GfK Vereins sind die
Hochschul-Kooperationen. Laut Satzung kann der Verein mit
Universitaten weltweit zusammenarbeiten. Den Schwerpunkt
bildet satzungsgemall die enge Verbindung zur Friedrich-
Alexander-Universitat in Erlangen-Nirnberg. Hier finanziert
der Verein den Lehrstuhl fiir Marketing Intelligence — und
flihrt gemeinsame Forschungsprojekte durch (siehe S. 78).
Seit nunmehr fiinf Jahren fordert der GfK Verein auch die
Ausbildung von Marktforschern in drei afrikanischen Staa-
ten. Damit leistet er einen wichtigen Beitrag zum Aufbau der
Marktforschung vor Ort. In China sind dhnliche Programme
im Aufbau, den Anfang machte 2014 eine zweiwodchige
,Summer School” in Peking sowie ein Marktforschungskurs
in Shanghai. Die GfK Academy feiert in diesem Jahr ihr zehn-
jahriges Bestehen — und blickt auf eine erfolgreiche erste
Dekade zurtick. Im Rahmen der Seminare vermitteln dort
international renommierte Experten Know-how zur Markt-
forschung (siehe S. 74).
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ZUR ZUKUNFT DER
MARKTFORSCHUNG i
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Die weltweite Markt- und Sozialforschung der letzten Jahrzehnte war eine
Erfolgsgeschichte. Jahrzehntelang konnte die Branche Wachstumsraten H

erzielen, die deutlich Uber dem Wachstum der Weltwirtschaft lagen. {

Diese Zeiten sind zumindest vorerst vorbei. Von 2005 bis 2010 und noch i

einmal starker von 2010 bis 2013 konnte die Marktforschung mit dem y 5
Wachstum der Weltwirtschaft nicht mehr Schritt halten. 1




Das ist zunachst einmal so, weil viele Wachstumstreiber der
letzten Jahrzehnte nicht mehr tragen. Die Liberalisierung der
Markte von Telekommunikation tber Energie bis zum Fern-
verkehr, die Einflihrung von Marktwirtschaften in Osteuropa
und speziell in Deutschland die Einbeziehung der friiheren
DDR, die rasante Verteuerung der Marketingkosten — all dies
hatin der Vergangenheit zu Wachstum geftihrt und ist heute
Geschichte. Nur das schnelle Wachstum der Mittelschichten in
vielen Entwicklungs- und Schwellenlandern fordert die Markt-
forschung nach wie vor, kann das Fehlen der anderen Wachs-
tumstreiber jedoch nicht ausgleichen.

Dazu kommt, dass die Marktforschung— wie schon andere
Branchen vor ihr — vor radikalen Marktveranderungen durch
disruptive Innovationen steht. Neue Technologien — ins-
besondere die Moglichkeit, Erhebungen online und mobil
durchzufiihren — fiihren zu einem Preisdruck durch Do-it-
yourself-Anbieter. Andererseits eroffnen diese ganz neue
Moglichkeiten, was die Geschwindigkeit und Reichweite
angeht.

Chancen eroffnen auch neue Forschungsfelder des Marke-
tings. Der Einfluss des Internets in allen seinen Spielarten —
von der Bannerwerbung tiber soziale Medien, Suchmaschinen-
und Bewegtbildwerbung — auf das Kaufverhalten, das Zusam-
menspiel mit den klassischen Werbeformen, dies alles fiihrt
zu hoch komplexen Customer Journeys, die verstanden und
daher erforscht werden miissen, wenn sie erfolgreich ge-
managt werden sollen.

»
WENN DER WIND DER
VERANDERUNG WEHT,
DANN BAUEN DIE

EINEN MAUERN...

o~ DIE ANDEREN

! WINDMUHLEN.

«

CHINESISCHES SPRICHWORT
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Eine weitere Chance bieten grof3e, unstrukturierte Daten-
bestande. Big Data werden oft jedoch nur dann nutzbar, wenn
sie mit weiteren Daten angereichert werden. Mobilfunkdaten
sagen zwar, wie viele Menschen zu einem bestimmten Zeit-
punkt an einem bestimmten Ort sind. Doch erst, wenn sie
Uber Datenfusion mit Befragungsdaten verknupft werden,
erfahrt man, welche Bedirfnisse sie haben. Solche Daten
erfasst die Marktforschung.

Dies zeigt: Es gibt neben dem entstehenden Low-Cost-
Segment auch einen wachsenden Bereich sehr komplexer
Fragestellungen und Studien, die tiefes methodisches Know-
how darliber erfordern, wie man empirische Daten erhebt,
auswertet und interpretiert, damit man nicht nur zu Zahlen,
sondern zu Informationen und zu entscheidungsrelevantem
Wissen kommt. Dieses Know-how hat die Branche in den
vergangenen Jahrzehnten immer erweitert, verbessert und
professionalisiert. Data Science wird kinftig noch mehr zur
Schlisselqualifikation unserer Branche.

Erfolg wird die Branche jedoch nur haben, wenn sie sich star-
ker auf die Fragestellungen des Kunden und weniger auf ihre
Instrumente fokussiert. Wie kdnnen welche Fragen moglichst
schnell und preiswert in addquater Qualitat beantwortet wer-
den? Dabei sind auch neue Kombinationen bisheriger Instru-
mente notwendig oder auch ganz neue Instrumente gefragt.
Viele dieser Losungen werden anspruchsvoll und aufwandig
sein. Fur andere Fragestellungen sind jedoch brauchbare,
preiswerte und schnelle Losungen gefordert.

Eine Schltsselfrage wird weiter sein, wie die Kooperations-
bereitschaft der Befragten sichergestellt werden kann. Hier
sind zunachst intelligente Methoden gefragt, die den Auf-
wand der Befragten reduzieren. Statt Fragen zu beantwor-
ten, welche Emotionen ein Befragter empfunden hat, konnen
diese aus seinen Gesichtszligen oder seiner Stimme ent-
nommen werden. Essentiell ist aber auch, dass die Befragten
wissen, dass ihre Daten bei der Marktforschung sicher sind.

Schlief3lich wird es darum gehen, vorhandene und neue
Daten noch intelligenter als bisher auszuwerten. Verknup-
fung von Big Data mit Befragungsdaten, Modellierungen,
verbesserte und neue Stichprobenverfahren — all dies sind
Stichworte, die Moglichkeiten aufzeigen, auch kiinftig die
immer komplexeren Fragen des Marketings zu beantworten.

An all diesen Zukunftsthemen arbeitet der GfK Verein mit
Hochdruck. Wie das chinesische Sprichwort sagt: ,,Wenn der
Wind der Veranderung weht, dann bauen die einen Mauern ...
die anderen Windmihlen.”
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DER GfK VEREIN
ZEIGT GESICHT

Als Think Tank der Marktforschung lebt der GfK Verein von
der Innovationskraft und dem Engagement des Teams.
Die 18 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zeichnen sich durch

ihre vielseitigen Qualifizierungen und Fachkenntnisse aus.

GESCHAFTSFUHRUNG

Prof. Dr. Raimund Wildner ist Geschaftsfiihrer und Vize-
prasident des GfK Vereins. ,Das Wichtigste an der GfK sind
die Menschen, die in ihr arbeiten.” Neues Wachstum kann
flr ihn nur erreicht werden, wenn das Know-how und der
Team-Spirit der GfK'ler lebendig bleiben und genutzt werden.

Vom Europdischen Parlament zum GfK Verein: 10 Jahre lang
arbeitete Petra Gelsen als Sekretarin und Fremdsprachen-
korrespondentin in Brissel. Heute ist sie Assistentin im
Biiro von Professor Dr. Raimund Wildner und nach eigenem
Bekunden immer noch sehr gliicklich tiber den Umzug nach
Nirnberg.

Helen Streilein ist als gelernte Fremdsprachensekretarin
seit 1981 bei der GfK beschaftigt. Nach vielen Jahren bei
der GFK SE im Vorstandsbereich, wechselte sie 2004 zum
GfK Verein. Hier arbeitet sie als Personal Assistant fur Prof.
Raimund Wildner und seit diesem Jahr auch fur Sandra
Lades im Team PR und Kommunikation. Ihr gefallt vor allem
das kollegiale und freundschaftliche Klima, das der Arbeit
immer wieder neue Impulse gibt.

1 Prof. Dr. Raimund Wildner 5 Claudia Gaspar 8 Dr. Anja Dieckmann 11 Dr. Vladimir Manewitsch 15 Sandra Lades
2 Petra Gelsen 6 Claudia Castaldi 9 Holger Dietrich 12 Birgit Stoltenberg 16 Ronald Frank
3 Helen Streinlein 7 Claudia Stiirmer 10 Dr. Carolin Kaiser 13 Dr. Matthias Unfried 17 Dr. Andreas Neus
4 Friedgard Spingler 14 Dr. Christine Kittinger-Rosanelli 18 Dr. Fabian Buder
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GfK ACADEMY

,Umfassend, abwechslungsreich und eigenverantwortlich”
—so empfindet Friedgard Spingler ihre Arbeit als Managing
Director der GfK Academy. Nach mehr als 20 Jahren Berufs-
erfahrung im Marketing flir Konsumgtiter und Big Brands
internationaler Firmen schatzt sie besonders, dass die GfK
Academy wie ein ,,Unternehmen im Unternehmen’ funkti-
oniert.

KNOWLEDGE MANAGEMENT
GfK COMPACT

Claudia Gaspar ist seit Jahrzehnten begeisterte Markt-
forscherin und seit einigen Jahren Leiterin des Bereichs
Knowledge Management. Sie erforscht, sammelt und teilt Er-
kenntnisse rund um die Vorlieben, Motive und Einstellungen
der Konsumenten.

Claudia Castaldi unterstltzt das Knowledge Management
des GfK Vereins. An ihrer Arbeit schatzt sie, dass man tag-
lich Neues dazu lernen und die eigene Perspektive erweitern
kann. Neben der Arbeit verfolgt sie vor allem zwei Hobbys:
die Fotografie und die Imkerei.

Fur die Marktforschung konnte sich Claudia Stiirmer schon
wahrend ihres BWL-Studiums begeistern. Als Specialist im
Bereich Knowledge Management findet sie es spannend,
,den Puls des Konsumenten zu fiihlen und zu erforschen,
wie er so tickt.”

GRUNDLAGENFORSCHUNG

Dr. Anja Dieckmann leitet gemeinsam mit Holger Dietrich
die Grundlagenforschung des GfK Vereins. Die Moglichkeit,
wissenschaftlich fundiert an angewandten Fragestellun-
gen arbeiten zu konnen, macht fir die Diplompsychologin
den Reiz an ihrer Arbeit aus.

Holger Dietrich leitet gemeinsam mit Anja Dieckmann die
Grundlagenforschung. Markte und Marketing verandern
sich dramatisch, doch durch die Verbindung von Wissen-
schaft und Praxis kann die Grundlagenforschung die Basis
fur die Zukunft der Marktforschung mitgestalten. Das ist
sehr spannend und herausfordernd.

Dr. Carolin Kaiser ist promovierte Wirtschaftsinformatikerin.
In der Grundlagenforschung untersucht sie, mit welchen
Methoden relevantes Marketingwissen aus Social-Media-
Bildern gewonnen werden kann.

Dr. Vladimir Manewitsch hat im vergangenen Jahr (2013)
seine Promotion im Bereich Statistik abgeschlossen. Der Fokus
seiner Arbeit liegt auf der Erforschung und der Anwendung
von neuen statistischen Ansatzen in Bezug auf neue und be-
stehende Fragestellungen der Marktforschungspraxis.

Grundlagenforscherin Birgit Stoltenberg ist diplomierte
Wirtschaftsmathematikerin. Sie arbeitet an verschiedenen
Modellen, mittels derer das Kaufverhalten der Konsumenten
analysiert und vorhergesagt werden kann.

Als Mikrookonom beschaftigte sich Dr. Matthias Unfried
schon im Studium mit verhaltensékonomischen Frage-
stellungen. Und auch in der Grundlagenforschung des
GfK Vereins gehort die Verhaltensckonomik zu seinen
Schwerpunkten. Daneben ist er zusammen mit Dr. Anja
Dieckmann im Bereich der Emotionsmessung tatig.



GfK MARKETING INTELLIGENCE REVIEW

., Je intensiver man sich mit einem Thema auseinandersetzt,
desto spannender wird es”, sagt Dr. Christine Kittinger-
Rosanelli. Fir das Marketing Magazin des GfK Vereins ist sie
als Managing Editor fiir die redaktionelle Aufbereitung von
neuen Erkenntnissen aus der Marketingforschung zustandig.

KOMMUNIKATION & PR

Pressearbeit, Eventorgansiation, Homepage, Broschiren und
eine Reihe anderer Projekte, die den GfK Verein nach auRen
sichtbar werden lassen, fallen unter den Bereich Presse & Kom-
munikation, der von Sandra Lades geleitet wird. ,,Nur wer
seine Arbeit wirklich liebt, macht sie auch wirklich gut” —
ihr Motto, an das sie seit Beginn ihrer beruflichen Laufbahn
fest glaubt.

STUDIEN

Ronald Frank leitet den Bereich Studien. Zuvor war er viele
Jahre in der Medienforschung tatig. In seiner Freizeit spielt der
geblirtige Mlinchener gerne Jazz, mag guten Wein und Touren
mit dem Mountainbike. Sein Motto: ,,Die Dinge kontinuierlich
verbessern”.

GfK Verein als Arbeitgeber /| JAHRESBERICHT 2014/15

UNIVERSITATSKOOPERATIONEN

Dr. Andreas Neus ist stellvertretender Geschaftsfiihrer und
leitet die internationalen Universitatskooperationen und den
Aufbau der ,,Learning Labs". Zuvor war der Italien-Fan bei
IBM und am Karlsruher Institut fiir Technologie tatig. ,,Mentale
Modelle erschweren den Blick auf Innovationen — hier konnen
wir gerade von Schwellenldndern neue Perspektiven lernen.”

Dr. Fabian Buder ist als Projektleiter im Bereich Universitats-
kooperationen fiir das ,,Global Perspectives Barometer —
Voices of the Leaders of Tomorrow" in Kooperation mit dem
St. Gallen Symposium verantwortlich.

Ihn reizt am GfK Verein, interessanten Fragen wirklich auf den
Grund gehen zu konnen. ,,Der Worte sind genug gewechselt,
lasst uns auch endlich Daten sehen.
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UNSERE MITGLIEDER -
EIN QUERSCHNITT
DER WIRTSCHAFT

Rund 550 Mitglieder hat der GfK Verein, zumeist Unternehmen. Sie reprasentieren grof3e
Teile der Wirtschaft und des offentlichen Lebens — von Konsumgtuterherstellern tber
Handelsunternehmen bis hin zu Versicherungen, Werbeagenturen und Verbanden. Mit
ihrer Mitgliedschaft leisten sie einen wichtigen Beitrag zur Forderung der Marktforschung.
Im Gegenzug erhalten sie Zugang zu exklusiven Informationen tber Trends und Entwick-
lungen in Gesellschaft, Wirtschaft und auf einzelnen Markten. Die Unternehmen schatzen

diesen Input als nutzliche Bereicherung fir ihr tagliches Geschaft.

Mehr zu den Leistungen

fiir Mitglieder des GfK Vereins und

wie Sie Mitglied werden konnen,

lesen Sie auf Seite 112.

WEITERE INFORMATIONEN
AUF UNSERER HOMEPAGE: /




» Wir wollen griine Produkte und griine Markte fordern.
Aber wo stehen diese? Was denken Verbraucher dazu?
Welche globalen Konsumtrends missen wir im Blick haben?
Gut, dass uns der GfK Verein mit seinen Studien hier bei der
ein oder anderen Frage helfen kann. «

Dr. Heidrun Moser, Umweltbundesamt

» Der GfK Verein bietet uns immer wieder interessante Stu-
dien und Berichte, die sowohl in der alltaglichen Arbeit helfen
als auch spannende Blicke ,,tiber den Tellerrand” ermdglichen.
So liefern z. B. die Fokusthemen informative Insights in kom-
pakter Form, die oft neue Impulse geben. «

Katja Popanda, Nestlé Deutschland AG

» Noch nie stand die Markenfiihrung vor so komplexen und
sich mit zunehmendem Tempo verandernden Markten und
Einfllissen auf unsere Marken. Nur wenn wir die Treiber dieser
Entwicklung aktuell kennen, sind wir in der Lage, die richtigen
Schlussfolgerungen zu ziehen. Ein Schliissel dazu sind die na-
tionalen und internationalen Trendstudien des GfK Vereins. «
Dr. Peter Haller, Serviceplan Gruppe fiir innovative
Kommunikation GmbH & Co. KG

»

FUNDIERT, KOMPAKT, AM PULS DES
MARKETINGS UND ERSPART DIE
SICHTUNG VIELER AKADEMISCHER
PUBLIKATIONEN. DIESE EIGENSCHAFTEN
SCHATZE ICH AN DER ZEITSCHRIFT DES
GfK VEREINS.

«

Olaf Gens, REWE GROUP

» Grundlagenforschung und Langzeitstudien, kompakte
Pressemitteilungen und ausfiihrliche Publikationen, nationale
und internationale Forschung, Veranstaltungen und News-
letter — der GfK Verein bietet jedem Mitglied genau das, was
es bendtigt, um verlasslich zu arbeiten und neue Ideen zu
entwickeln. «

Prof. Dr. Ulrich Reinhardt, BAT-Stiftung fiir Zukunftsfragen

» Aus eigenem Antrieb heraus zu forschen und grund-
legende Studien durchzufiihren, kommt im Tagesgeschaft
der Marktforschung leider oft zu kurz. Die Initiativbeitrage
und Studien des GfK Vereins sind deshalb flir unser Unter-
nehmen eine wichtige Inspiration und Bereicherung. Wir
greifen auf diese Studien immer wieder gerne zurtick. «
Thomas Gruber, dm-drogerie markt GmbH + Co. KG

GfK Verein und seine Mitglieder /| JAHRESBERICHT 2014/15
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AUS NEU WIRD

TREU -

MARKENERFOLG

DURCH KAUFERBINDUNG

Zum 34. Mal trafen sich am 29. Januar 2015 Topmanager von Markenunternehmen

zu den Kronberger Unternehmergesprachen. Im Schlosshotel Kronberg im Taunus

diskutierten die 55 Teilnehmer, wie neue Kaufer gewonnen werden konnen und

wie aus neuen Kaufern treue Kunden werden. Dazu wurden die Datenbestande der

GfK Verbraucherpanels mit mehreren Untersuchungen des GfK Vereins erganzt.

Die erste Schwierigkeit besteht darin, die Zielgruppe zum Pro-
bieren der Marke zu gewinnen. Nur durchschnittlich 5,3 Pro-
zent der Warengruppenkdufer probieren eine Marke. Dabei
gibt es jedoch eine grof3e Spannweite, die von 1 Prozent bis
12 Prozent reicht, in der 80 Prozent der Marken liegen. Wurde
ein neuer Kdaufer gewonnen, dann besteht die Aufgabe darin,
ihn zum Wiederkauf zu motivieren. Das gelingt nur im Durch-
schnitt bei etwa jedem dritten Probierkaufer, wobei auch hier
die Spanne sehr grof3 ist: 80 Prozent der Marken liegen zwi-
schen 17 Prozent und 51 Prozent. Die Frage ist, wie es einer
Marke gelingen kann, jeweils im oberen Bereich zu sein.

Die Skepsis liberwinden

Dazu beschaftigte sich Stephan Knable, Head of Consumer
Panels Deutschland der GfK SE, mit der Frage, wie sich Pene-
trationsgewinne fiir die Marke erzielen und langfristig sichern
lassen. Fir eine Studie Uber Neukaufer und Wiederkaufer
wurden im GfK Haushaltspanel ConsumerScan knapp 2.200
Marken aus rund 290 Warengruppen analysiert. Ergebnis:
Reichweite ist der Schlissel fiir den Erfolg einer Marke. Sie
muss immer bestrebt sein, neue Kaufer zu finden und zu
binden. Doch sind diese oft erst einmal skeptisch. Deshalb
muss die Marke signalisieren, dass der Kauf kein Risiko birgt.

NEUKAUFER GEWINNEN UND HALTEN

STUFEN DER MARKENBINDUNG

MAXIMIEREN
MAXIMIEREN
Neukaufer
Nichtkaufer
MINIMIEREN

Quelle: GfK SE/GfK Verein

treue Kaufer

Wiederkaufer
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Das kann zum Beispiel durch kleine Packungen geschehen,
die ideal fir Probierkaufe sind. Auch darf die Marke nur ver-
sprechen, was sie auch halten kann, denn nur dann baut sich
Vertrauen auf. Kommunikation unterstitzt die Neukundenge-
winnung, zum Beispiel mit aufmerksamkeitsstarker Werbung,
interessanten Inhalten auf der Webseite und in den sozialen
Netzen.

Online von neuen Marken erfahren

Dass die sozialen Netzwerke fiir die Kommunikation mit
den Konsumenten immer wichtiger werden, zeigte Prof. Dr.
Raimund Wildner, Geschaftsfihrer und Vizeprasident des
GfK Vereins, in seinem Vortrag. Der GfK Verein hat dazu mehrere
Untersuchungen durchgefiihrt. Beispielsweise wurden 1.500
Haushalte online befragt, was eine Marke leisten muss, damit
sie bereit sind, diese erstmals zu kaufen. Das Ergebnis: Neben
personlichen Ratschlagen und Empfehlungen von Freunden und
Bekannten wird der WebBuzz fiir die Anbahnung einer neuen
Markenbeziehung immer wichtiger. Dazu zahlt der Austausch
von Meinungen in den sozialen Netzwerken, in Blogs und
Internet-Foren. Der WebBuzz ist zwar fiir Glter des taglichen
Bedarfs noch vergleichsweise gering, doch die Bedeutung
steigt. Das hat eine Internetanalyse des GfK Vereins fiir rund
40 Marken ergeben. Einzelne Marken erzielten an einem Stich-
tag mehr als 50.000 Treffer. Andere, durchaus auch bekannte
Marken, brachten es auf nur ein paar hundert. 95 Prozent der
Kommunikation fand auf Facebook statt. Die Marke nimmt
durch Online-Diskussionen in der Regel aber keinen Schaden,
im Gegenteil: Der WebBuzz ist zu rund 90 Prozent positiv bzw.
neutral. Die Nutzer sind also Markenbotschafter, die das Inter-
esse von potenziellen neuen Kaufern wecken konnen.

MARKEN UND MARKTE | Wissen schaffen / JAHRESBERICHT 2014/15

Mit Bedacht kaufen

Auch die wirtschaftlichen Rahmenbedingungen waren ein
Thema beim Kronberger Unternehmergesprach. Dabei ging
es um den privaten Konsum genauso wie um die Entwicklung
der FMCG-Marken und der LEH-Vertriebsschienen. Vorgetra-
gen wurden diese Themen von Matthias Hartmann, CEO der
GfK SE, und Thomas Bachl, der fiir die GfK Consumer Panels
auf internationaler Ebene verantwortlich ist. Ihr Fazit: Wah-
rend sich die Volkswirtschaften in Europa weiter erholen und
der private Konsum in Deutschland zur wichtigsten Stiitze
der Konjunktur avanciert, kommt von dieser guten Konsum-
stimmung im deutschen Lebensmitteleinzelhandel nur wenig
an. Die Mengennachfrage geht weiter zurtick, weil die Konsu-
menten bewusster einkaufen.

Brandsetter gewinnen

Wo findet man nun Markenbotschafter, oder Brandsetter,
und wie spricht man sie an? Das erlauterte Dr. Robert Kecskes,
Senior Insights Director im Bereich Consumer Panels der
GfK SE in seinem Vortrag. Die ,,Brandsetter” sind immer dort,
wo etwas vorangeht und setzen Trends. Neue Marken pro-
bieren sie als erste aus, sie konsumieren qualitatsbewusst
und bevorzugen Markenprodukte. Ihrer Vorreiterrolle ent-
sprechend sind sie in den sozialen Netzwerken sehr aktiv
und genielBen weitreichendes Vertrauen. Zwar gehoren
nur funf Prozent der deutschen Haushalte zu den ,,Brand-
settern”. Aber sie sind eine sehr agile Zielgruppe, die vor
allem dort etwas fir die Marke bewegen kann, wo diese
selbst nur geringe Einflussmoglichkeiten hat: im Internet
und in den sozialen Netzen. Wer also die Brandsetter auf
seine Seite zieht, hat Kontakt zu den Konsumenten von mor-
gen, empfiehlt Kecskes den Marketingmanagern.

Der groRe Erfolg der Kronberger Unternehmergesprache hat
die GfK SE und den GfK Verein veranlasst, das Format zu
internationalisieren. In 2015 fanden bzw. finden Kronberg-
Veranstaltungen in Russland, Polen, der Tschechei, in Ungarn
und der Tlrkei statt. Neben diesen Veranstaltungen, die
auf den dortigen Verbraucherpaneldaten basieren, wird es
eine Veranstaltung in Singapur geben, die auf den Handels-
paneldaten der GfK zu technischen Gebrauchsgiitern beruht.

STECKBRIEF
UNTERNEHMERGESPRACH KRONBERG

BESCHREIBUNG

Jahrlich stattfindende Veranstaltung des
GfK Vereins und der GfK SE, bei der
GfK-Experten mit einem Kreis von Topmanagern
grofler Markenunternehmen ein ausgewahltes
Marketingthema behandeln

ERSTE VERANSTALTUNG
1981
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BEHAVIORAL ECONOMICS —

VERHALTEN

RICHTIG EINSCHATZEN

Ob jemand ehrlich ist oder auch mal flunkert, flei3ig arbeitet oder es geruhsam

angeht — hangen solche Erwartungen auch mit der Nationalitat zusammen? Welche

Rolle die Herkunft bei der Einschatzung anderer Menschen spielt, untersucht der

GfK Verein zusammen mit Verhaltensokonomen. Die Studie brachte nicht nur

Einblicke, wie Menschen die Vertrauenswurdigkeit in Bezug auf verschiedene Lander

beurteilen. Auch konnte der GfK Verein wertvolle Erkenntnisse Uber den Einsatz

verhaltensokonomischer Methoden gewinnen.

Ohne Vertrauen geht in der Wirtschaft nichts — ob beim
Kauf eines Produktes, bei der Auswahl der Handelspartner
oder der Inanspruchnahme einer Dienstleistung. Doch um
die Vertrauenswirdigkeit des Gegenlbers einschatzen zu
konnen, muss man etwas lber ihn wissen. Ist die Informa-
tionslage schlecht, werden haufig personliche Merkmale
als Indikatoren herangezogen. Oder eben die Nationalitat,
wie die Literatur zum sogenannten , Herkunftslandeffekt”
zeigt. Danach kann die Herkunft als Signal flir besonders
gute Qualitat dienen. Ein Beispiel ist das Label ,,Made in
Germany”. Auch wenn die Intention bei der Einflihrung
im 19. Jahrhundert eine andere war: Damals wollte GroR-
britannien damit einen Schutz vor billiger Importware aus
Deutschland etablieren.

In Kooperation mit Verhaltensckonomen der Universitaten
Erlangen-Nirnberg und Konstanz untersucht der GfK Verein
die Frage, welche Rolle die Herkunft bei der Einschatzung
der Vertrauenswurdigkeit spielt. Die Studienteilnehmer aus
fiinf groRen Euro-Landern (Frankreich, Niederlande, Spanien,
ltalien und Deutschland) fiillten online einen Fragebogen
aus. Dieser umfasste auch einen entscheidungsbasierten, ver-
haltensokonomischen Teil, um Erfahrungen mit dem Einsatz
dieser Methoden zu gewinnen. Herkdmmliche Befragungen
stehen haufig in der Kritik, verzerrte Daten zu generieren. Bei
bestimmten Fragestellungen geben die Befragten Antwor-
ten, von denen sie ausgehen, dass sie sozial erwiinscht seien.
Die Verhaltensokonomie versucht diese Effekte durch anreiz-
kompatible Designs und indirekte Fragestellung zu umgehen.
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STEREOTYPE AUFDECKEN

Im Rahmen der Befragung sollten die Teilnehmer andere Teilnehmer aus dem
eigenen Land sowie aus den weiteren Landern bezuglich vertrauensrelevanter
Charakteristika einschatzen, zum Beispiel bezuglich Ehrlichkeit, Flei8 und Freund-
lichkeit. Im verhaltensokonomischen Teil wurden zwei Aufgaben gestellt. Der
so genannte ,,Real-Effort-Task” testet, ob die Befragten bereit sind, Arbeitszeit
aufzuwenden. Sie sollten bestimmte Symbole in vier Tabellen zahlen. Fir jede
richtige Anzahl wurden 50 Cent an eine Wohltatigkeitsorganisation ihrer Wahl
gespendet. AulRerdem wurden die Teilnehmer gebeten, geheim eine Miinze zu
werfen und das Ergebnis des Wurfes zu berichten. Nannten sie Zahl, erhielten
sie einen Euro fir sich selbst, bei Kopf gingen sie leer aus. Weil die Wiirfe ge-
heim sind, lasst sich keine Aussage Uliber individuelles Verhalten treffen, aber
uber die durchschnittliche Ehrlichkeit einer Gruppe: Berichtet jeder Teilnehmer das
echte Ergebnis, misste etwa je die Halfte Kopf bzw. Zahl werfen. Ist die Anzahl
der Wiirfe mit Kopf signifikant niedriger als 50 Prozent, kann von tendenziell un-
ehrlichem Verhalten ausgegangen werden.

Im Anschluss an die jeweilige Aufgabe sollten die Teilnehmer linderweise

einschitzen, wie die anderen abgeschnitten haben. Hierfiir gab es eine Belohnung:

Je treffsicherer die Einschitzungen, desto hoher der Verdienst.
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EINSCHATZUNG AUFGABEN:

FLEISS VS. EHRLICHKEIT

EINSCHATZUNG ANTEIL “KQPE"

FRA

RELATIV

Abbildung 1: Einschdtzung des Anteils der Angabe von ,,Kopf“ je Land und der durchschnittlichen Anzahl der von den Teilnehmern

eines Landes richtig gezihlten Tabellen.

Vorurteile existieren, sind aber falsch

Die Ergebnisse beider Studienteile zeigen Stereotype beziig-
lich der Herkunft. Die Befragung ergab ein starkes Nord-
Stid-Muster bei der Wahrnehmung anderer Lander hin-
sichtlich vertrauensrelevanter Charakteristika. Deutsche
und Niederlander werden als fleiBiger und ehrlicher ein-
geschatzt als Italiener und Spanier (siehe Abbildung 1).
Eine naheliegende Vermutung ist, dass Landsleute positiver
bewertet werden als Teilnehmer aus anderen Landern. Bei der
Zdhlaufgabe konnten jedoch keine Hinweise dafiir gefunden
werden: Wahrend die Teilnehmer aus nordlichen Landern ihre
Landsleute als fleiliger als die anderen einschatzen, nehmen
die sudlichen Teilnehmer ihre Landsleute sogar als weniger
fleilBig wahr. Also folgen auch die Einschatzungen der eigenen
Landsleute dem Nord-Siid-Muster.

Im Minzspiel dreht sich die erwartete Beglinstigung der
eigenen Landsleute sogar um: Diese werden durchweg
unehrlicher eingeschatzt. Doch spiegeln sich die gezeigten
Stereotype bzw. das Nord-Siid-Muster im tatsachlichen Ver-
halten nicht wider (siehe Abbildung 2).

Ableitungen fiir die Marktforschung

Die Ergebnisse zeigen, dass Nationalitat als Signal von Ver-
trauenswirdigkeit herangezogen wird. Vor allem das Nord-
Sud-Muster scheint ein starker Anker zu sein. Diese Fehl-
einschatzungen konnen 6konomische Implikationen haben.
Zum Beispiel dann, wenn solche Stereotype Investitionen in
oder den Handel mit bestimmten Landern beeinflussen. Wenn
zudem Konsumenten deshalb Waren aus bestimmten Landern
meiden oder bevorzugen, kann dies Folgen fiir ganze Volks-
wirtschaften haben.
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TATSACHLICHE ERGEBNISSE VS. EINSCHATZUNG

B rieiss

TATSACHLICHES ERGEBNIS
N
w
X

EHRLICHKEIT

EINSCHATZUNG

Abbildung 2: Im rechten Teil ist ein deutliches Nord-Siid-Muster bei den Einschitzungen von FleifS und Ehrlichkeit zu sehen.
Die linke Seite zeigt die tatsdchlichen Ergebnisse aus den Aufgaben, also den Anteil an Teilnehmern, die ,Kopf* berichtet haben

bzw. die tatsichliche Anzahl richtig gezihlter Tabellen. Das Nord-Siid-Muster bestitigt sich in der Praxis also nicht.

Auch methodisch war die Studie aufschlussreich, weil Er-
gebnisse einer herkommlichen Befragung direkt mit einer
anreizkompatiblen Aufgabe verglichen werden konnten. In
den Befragungsergebnissen finden sich tatsachlich Hinweise
auf sozial erwiinschte Antworten. So haben die Teilnehmer
vor allem bei eher heiklen Fragen zu Ehrlichkeit, Vertrauens-
wirdigkeit und Zuverlassigkeit die Lander als sehr ahnlich
eingeschatzt. Die Ergebnisse der anreizkompatiblen Ein-
schatzungen zeigen eine viel starkere Differenzierung. An-
reize fir Ehrlichkeit scheinen also einen positiven Effekt zu
haben.

Verhaltensokonomische Methoden bieten noch viel For-
schungspotential. Deshalb untersuchen der GfK Verein und
seine Kooperationspartner weiter deren Anwendbarkeit in
der Marktforschung.

STECKBRIEF
BEHAVIORAL ECONOMICS

Trust and Beliefs among Europeans:
An Experimental Analysis
STUDIENBESCHREIBUNG

Untersuchung des Vertrauens/
der Wahrnehmung zwischen Europédern
sowie des Einsatzes verhaltens6konomischer
Methoden in der Marktforschung
PROJEKTBEGINN

2012
KOOPERATIONSPARTNER

Universitit Erlangen-Nirnberg;
Universitiat Konstanz
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LWISCHEN MISSTRAUEN,
WISSEN & VERANTWORTUNG:
KONSUMENTEN ¢&

NACHHALTIGKEIT

Aspekte der Nachhaltigkeit sind in den vergangenen Jahren starker

ins Bewusstsein der Offentlichkeit geriickt. Das macht das Thema

auch fir Industrie und Handel bedeutsamer. Worauf Konsumenten

Wert legen, welche nachhaltigen Konsumstile sie pflegen und was P
sie unter Nachhaltigkeit verstehen, dazu liefern drei Studien des

GfK Vereins Informationen.

Botschaft und Wirkung

Hersteller zahlreicher Branchen werben auf ihren Produkten
mit Umweltvertraglichkeit. Doch verstehen die Verbraucher
die meist stark verknappten Botschaften? Und welche Rolle
spielen sie beim Einkauf? Diesen Fragen widmete sich eine
Onlinebefragung, die die HLL Leipzig Graduate School of
Management und der GfK Verein im Januar 2014 fir die GS1
Germany konzipierten. 999 Befragte in ganz Deutschland
bewerteten 22 gesetzlich noch nicht geregelte Botschaften
zu den Themengebieten Klima, Energie, Wasser, Rohstoffe
und Entsorgung. Die Bandbreite reichte von allseits bekannten
Aussagen wie ,,Mehrweg" liber unkonkrete wie ,,6kologisch
nachhaltig” bis zu interpretationsbediirftigen wie , klima-
neutral gestellt”.

Am besten schnitten die Eigenschaften ,,grundwasserscho-
nend” und , biologisch abbaubar” ab. Sie sind eingangig, wer-
den als 6kologisch sinnvoll erachtet und motivieren zum Kauf.
Angaben wie ,,50 % weniger Treibhausgas-Emissionen” oder
«Verursacht 320 g CO,"” bewirken hingegen wenig, weil die
Vergleichsbasis fehlt.

"X
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Die Verstandlichkeit ist der Studie zufolge ein wesentliches,
aber nicht das einzige Kriterium fiir Kaufentscheidungen: Die
Verbraucher greifen besonders dann zu, wenn sie sich zusdtz-
lich zur Nachhaltigkeit ein unmittelbares Eigeninteresse ver-
sprechen. Das gilt beispielsweise fiir den Claim , wassereffi-
zientes Produkt”. In den Augen vieler verhei3t er, der Umwelt
und dem Geldbeutel gleichermallen Gutes zu tun. Messen die
Befragten der Botschaft hingegen wenig Bedeutung bei, nutzt
dem Anbieter auch gute Verstandlichkeit wenig. So ist den
Verbrauchern zwar klar, was ,,100 Prozent Okostrom” bedeu-
tet. Sie halten das Thema erneuerbare Energien aber fiir deut-
lich weniger kaufrelevant als beispielsweise das Wiederver-
werten von Verpackungen.

Verwirrung am Supermarktregal

Okologische Lebensmittel scheinen mittlerweile allgegenwartig.
Doch das Dickicht von Giitesiegeln und Nachhaltigkeitsclaims
tberfordert die Verbraucher. Eine Analyse der Einkaufe im Con-
sumerScan Fresh-Food-Haushaltspanel ergab beispielsweise,
dass die Konsumenten in rund 30 Prozent der Falle konventio-
nell hergestellte Lebensmittel wie Kase, Brot, Gemiise oder Eier
filschlicherweise fiir Oko-Produkte hielten (Buder et al. 2010).



MANCHE CLAIMS LOSEN
MISSVERSTANDNISSE AUS

Botschaft
> Haufiges Missverstandnis

Aus 100 % Recyclingmaterial :
i > Das Produkt selbst ist wiederverwertbar. :

Aus kontrolliertem Anbau
> Das Produkt stammt aus
okologischer Landwirtschaft.

Biologisch abbaubar
> Die Verpackung gehort in den Biomdill.

PVC-frei
> Produkt enthalt keinerlei Kunststoffe.

Fiir die Studie ,Nachhaltigkeits-Claims auf dem
Priifstand“ gaben die Befragten zundchst unter anderem
an, wie gut sie ausgewdhlte Botschaften verstehen
(quantitative Befragung). AnschliefSend sollten sie drei
Botschaften erliutern, die sie zu verstehen glauben
(qualitative Befragung). Das Ergebnis: Manche Claims
losen Missverstindnisse aus.

Den Ursachen dieser sogenannten Consumer Confusion
geht eine Dissertation an der HHL Leipzig Graduate School
of Management nach: Anja Buerke analysiert eine vom
GfK Verein finanzierte Onlinebefragung, in der 1171 Ver-
braucher Fragen zum Einkauf nachhaltiger Produkte und zu
ihrer Haupteinkaufsstatte beantwortet haben. Ziel der Dis-
sertation sind Empfehlungen fiir den Lebensmitteleinzel-
handel im Hinblick auf Strategien zur Orientierung, Profilie-
rung und Vereinfachung. Zudem will Anja Buerke untersuchen,
wie das Nachhaltigkeitsbewusstsein die Consumer Confusion
beeinflusst.

Bewusstsein zum nachhaltigen Konsum vollstiandig
erfassen

Die meisten Studien zum nachhaltigen Konsum konzen-
trieren sich auf dkologische Fragen. Die sozialen und vor
allem die ckonomischen Perspektiven kommen oft zu
kurz. Eine Forschungskooperation mehrerer Hochschulen
und Universitaten mit dem GfK Verein andert das in einem
auf mehrere Jahre angelegten Projekt. Ziel ist es, samtliche
Aspekte der Nachhaltigkeit beim Konsumieren messen zu
konnen.
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Von 2012 bis 2013 entwickelten Mitarbeiter der HHL Leipzig
Graduate School of Management, der Universitat Potsdam,
der Leibniz Universitat Hannover und der Technischen Uni-
versitat Braunschweig zusammen mit dem GfK Verein ein
mehrdimensionales Messmodell zum nachhaltigen Konsum.
AnschlieBend flihrte der GfK Verein zur Validierung dieses
Instruments eine reprasentative Online-Befragung durch.
Die Ergebnisse lagen Anfang 2014 vor und liberzeugten: Die
generellen Werthaltungen, das Messinstrument fiir nachhal-
tiges Konsumieren und die Angaben zum Einkaufsverhalten
passten hervorragend zusammen.

Derzeit wird die Praxistauglichkeit des Instrumentes noch
grundlicher getestet. Dazu hat der GfK Verein einen Kurz-
fragebogen fir die drei Nachhaltigkeitssaulen in eine Stich-
probe des GfK Haushaltspanels eingefragt. Das ermdglicht
es den Experten, die tatsachlichen Einkaufe der Verbraucher
mit deren Einstellung zur Nachhaltigkeit zu vergleichen. Flir
das reale Einkaufsverhalten liegen Einkaufsdaten von zehn
Warengruppen vor, in denen Nachhaltigkeit eine Rolle spielt,
darunter Rostkaffee und Tafelschokolade. Die beteiligten
Hochschulen werden voraussichtlich bis Mitte 2015 erste
Analysen vorlegen.

Der GfK Verein wird die Mitglieder in Rundbriefen tber den
Fortgang der Untersuchungen informieren.

STECKBRIEF

UNTERSUCHUNGEN ZUM
NACHHALTIGEN KONSUM

STUDIENBESCHREIBUNG

Drei Studien (Nachhaltigkeitsglossar,
Forschungskooperation ,,Sustainability Scale®
bzw. ,,CSC.Skala (Consciousness for
Sustainable Consumption)“ und Consumer
Confusion), in denen der GfK Verein
zusammen mit Kooperationspartnern das
Thema ,,Nachhaltiger Konsum® untersucht

STUDIENDURCHFUHRUNG
2012 bis 2015

KOOPERATIONSPARTNER

GS1 Germany; HHL Leipzig Graduate School

of Management; Universitat Potsdam, Leibniz

Universitat Hannover; Technische Universitat
Braunschweig

METHODEN/STICHPROBEN siehe Text
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GfK
BASISZAHLEN

Einmal jahrlich erhalten die Mitglieder des GfK Vereins ein umfangreiches
Zahlenwerk fiir die Berechnung regionaler Absatzkennziffern: die GfK Basis-

zahlen. Diese wichtigen Kennziffern auf Stadt- und Landkreisebene —
31.479€

Kaufkraft im Jahr 2015 prognostiziert die GfK fiir

ermittelt von GfK GeoMarketing — erscheinen gedruckt und auf CD-ROM.

Die GfK Basiszahlen sind ein bedeutender Baustein fiir die Steuerung von
Vertrieb und Marketing.

die Einwohner des Landkreises Starnberg. Das ist
der Spitzenplatz. Durchschnittlich liegt die Kaufkraft
laut GfK in Deutschland bei 21.449 Euro.
Den letzten Platz belegt der Landkreis Gorlitz

mit 16.645 Euro.

Wo haben die Menschen das meiste Geld zur Verfligung? In welcher

Region wurden im vergangenen Jahr die meisten Hauser gebaut?

Wo haben die wenigsten Menschen ein Auto? Wenn die ckonomischen

Unterschiede und Besonderheiten einzelner Regionen bekannt sind, lassen

sich Vertrieb und Marketing besser darauf zuschneiden. Unternehmen

kdnnen beispielsweise Absatzpotenziale erkennen, Standorte einschatzen

oder Werbemal3nahmen planen. Die GfK Basiszahlen bieten ein breites

Spektrum an Regionaldaten fur alle Bundeslander, Regierungsbezirke,

Stadt- und Landkreise.

Sie gliedern sich in vier Themenbereiche:

1. Flache, Bevolkerung, GfK Kaufkraft, GfK Einzel-
handelsumsatz: Mit diesen Informationen lasst sich die
Attraktivitat von Standorten bewerten. Eine der wichtigsten
Kennzahlen ist die GfK Kaufkraft. Sie zeigt, wie viel Geld die
Verbraucher einer Region fiir Konsumausgaben zur Verfi-
gung haben. Berechnet wird sie als Summe aller Nettoein-
kiinfte auf Basis der amtlichen Lohn- und Einkommenssteuer-
statistiken und weiterer Einkommensarten, zum Beispiel
staatliche Transferzahlungen.

Wie viel Umsatz die Laden in den einzelnen Regionen
machen, prognostiziert der GfK Einzelhandelsumsatz. Im
Gegensatz zur GfK Kaufkraft werden die Einzelhandelsaus-
gaben nicht am Wohnort, sondern am Einkaufsort gemessen.

Basis sind die Ergebnisse der amtlichen Statistik, insbeson-
dere der Umsatzsteuerstatistik, die von GfK GeoMarketing
bereinigt wird. Nutzlich sind diese Zahlen beispielsweise
fiir die Filialnetzplanung, die Standortbewertung, das Ver-
triebscontrolling oder die Planung von Werbung und Direkt-
marketing.

2.Industrie und Verkehr: In den GfK Basiszahlen finden sich
detaillierte Angaben, wie viele Pkw in den einzelnen Land-
kreisen gemeldet sind. AuBerdem berechnet GfK GeoMarke-
ting die Pkw-Dichte: Sie gibt die Anzahl der Autos je 1.000
Einwohner und Gebiet an. Quelle der Daten ist das Kraft-
fahrtbundesamt (KBA) in Flensburg. Die Industrieverteilung
ermoglicht Aufschliisse liber das regionale Absatzpotenzial



17,5 MRD. €

Umsatz erzielt der Einzelhandel 2015 voraussichtlich im

Stadtkreis Berlin. An zweiter Stelle folgt Hamburg. Bezogen
auf die in Berlin lebenden Einwohner entspricht das einem
GfK Einzelhandelsumsatzindex von 102,2, fiir den Stadtkreis
Hamburg von 122,2 (Bundesdurchschnitt = 100).
Den geringsten Umsatz erzielen voraussichtlich
die Einzelhindler im Landkreis Liichow-

Dannenberg.

Kinderanteil weist der Landkreis

Dessau-Rofilau, ihr Anteil liegt bei
29 Prozent.

all jener Firmen, die im Investitionsgtiterbereich tatig sind. Aus-
gewiesene Merkmale sind unter anderem Industriebetriebe,
-beschaftigte und -umsatz sowie Bruttoanlageinvestitionen
der Industriebetriebe. Erfasst sind alle Industrie- und Hand-
werksbetriebe mit mehr als 20 bzw. 50 Beschaftigten.

3. Bevilkerung nach Alter, Geschlecht und Gemeinde-
groBe: Sechs Altersgruppen, getrennt nach weiblich und
mannlich, sowie vier GemeindegroRenklassen werden hier
aufgefiihrt. Damit wird die Verteilung der Bevodlkerung in
einer Region auf die verschiedenen OrtsgroRen deutlich.
Nur acht Prozent der Deutschen wohnen in den drei Stadten
Berlin, Hamburg und Miinchen, insgesamt 85 Prozent leben
dagegen in Gemeinden ab 5.000 Einwohnern.

Cloppenburg aus und liegt somit mehr als

30 Prozent tiber dem Bundesdurchschnitt.

Die meisten Senioren leben im Stadtkreis
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1132 A5

! Pkw pro 1.000 Einwohner — damit hat \\
" der Stadtkreis Wolfsburg auch im Jahr 2014 ‘|
| (Stichtag: 1. Januar 2014) die hochste Pkw-Dichte 1
'\ deutschlandweit (Vorjahr: 1.071 Pkw). Bei der "
\ Zahl der Industriebeschiftigten je tausend 1
\\ Einwohner fithrt Wolfsburg ebenfalls das ,l
Ranking an.

4. Bautatigkeit: In diesem Teil der GfK Basiszahlen fin-
den sich Angaben lber Baugenehmigungen im Wohn-
und Nichtwohnbau, Baufertigstellungen, Wohnungs- und
Wohngebdudebestand. Baugenehmigungen zum Beispiel
sind ein Indikator fiir die voraussichtliche Nachfrage im
Bausektor und des gesamten Folgebedarfs wie Einrichtung,
Beleuchtung, Gartengestaltung, etc. Der Wohnungsbestand
zeigt zusammen mit der Kaufkraft an, ob in der Region
Wohnungseinrichtung starker nachgefragt werden konnte.
In Kombination mit anderen Basiszahlen wie Bevolkerung,
Haushalte und jahrliches Bevdlkerungswachstum lasst er
aullerdem Schliisse zu auf den Wohnungsbedarf in einer
Region und auf kiinftige Bauvorhaben.
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GfK EMO SCAN

DIE MOGLICHKEITEN

ERWEITERN

Mimik beobachten statt verbale Aussagen analysieren — mit dem GfK EMO Scan lassen

sich Geflihle von Verbrauchern direkt aus dem Gesicht ablesen. Das preisgekronte Analyse-

instrument wird schon erfolgreich in der Marktforschung eingesetzt — und vom GfK Verein

stetig weiterentwickelt. Gemeinsam mit den Kooperationspartnern vom Fraunhofer IIS und

der Universitat Genf arbeitet der GfK Verein daran, auf Basis der Detektion einzelner Muskel-

bewegungen (sogenannter Action Units, AUs) mehr emotionale Bewertungsdimensionen

abzuleiten als bisher. Um neben der schon bisher erfassten Valenz (positiv vs. negativ) auf die

zusatzlichen Dimensionen Neuigkeitswert und Kontrollierbarkeit schlieBen zu konnen, wird die

Fahigkeit des GfK EMO Scan, Geflihle zu registrieren, immer weiter verfeinert.

Die Software lernt dazu

Die Ableitung der AUs erfolgt anhand eines verformbaren
Gitternetz-Modells des aufgenommenen Gesichtes. Doch las-
sen sich manche AUs nicht mit hinreichender Genauigkeit
erkennen, weil sich beispielsweise die Abstande der Kno-
tenpunkte des Gitternetzes nur zu wenig bzw. nicht eindeu-
tig genug verdandern. Deshalb sollen zusatzliche Merkmale
die Erfassung erleichtern. Manche AUs zeichnen sich durch
bestimmte Veranderungen der Hautoberflache aus, also
durch kleine ,,Mimikfaltchen". Bei einem echten, herzlichen
Lacheln entstehen durch das Heben der Wangen (AU 6) kleine
,Lachfaltchen” zwischen Wangen und Augenwinkeln. Aktuell
wird die Software trainiert, solche Oberflachenveranderungen
zusatzlich zu den Abstandsanderungen zu erkennen. Das
ermoglicht eine genauere Erfassung der fiir die Bewertungs-
dimensionen wichtigsten AUs.

Trainingsmaterial fiir den EMO Scan

Dass sich die drei Bewertungsdimensionen prinzipiell aus
AUs vorhersagen lassen, wenn diese nur gut genug detek-
tiert werden, konnte der GfK Verein bereits nachweisen. Spe-
ziell fiir die manuelle Codierung von AUs geschulte Perso-
nen —sogenannte FACS-Coder — analysierten nun eine grof3e
Anzahl an Befragtenaufnahmen. Die so annotierten Videos
dienen als Trainingsmaterial fiir die Softwareentwicklung.

Auf Basis dieser manuell codierten AUs konnten zusatz-
lich zu Valenz auch Neuigkeitswert und Kontrollierbarkeit
abgeleitet werden. Prinzipiell Iasst sich also aus der Mimik
nicht nur vorhersagen, welche Werbeinhalte die Befragten
als angenehm oder unangenehm empfinden, sondern auch,
bei welchen Inhalten sie Uberrascht oder verwirrt wirken.

STECKBRIEF
GfK EMO Scan

PROJEKTBESCHREIBUNG
Automatische Erfassung der Mimik
zur Emotionsanalyse
PROJEKTBEGINN
2008

KOOPERATIONSPARTNER

Fraunhofer Institut fir
Integrierte Schaltungen (FIIS);
Universitit Genf,
Professor Klaus R. Scherer;
GIfK SE
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GfK EMO SCAN

ZUR DEMOVERSION
DES GfK EMO SCAN
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DIE STIMME

VERRAT VIEL

Die automatische Erfassung von Emotionen beschaftigt schon Generationen von

Forschern. Auf dem Gebiet der biometrischen Methoden sowie der automati-

schen Mimikanalyse wurden in den vergangenen Jahren erhebliche Fortschritte

gemacht, unter anderem durch den GfK EMO Scan, der Software zur automatischen

Erfassung der Gesichtsmimik. Doch auch die Stimme lasst viele Schlussfolgerungen

auf Emotionen zu. Gemeinsam mit Partnern entwickelt der GfK Verein deshalb ein

Instrument zur automatischen Stimmanalyse.

Ob das Gegeniiber entspannt oder aufgebracht, froh-
lich oder traurig ist — das zu erkennen, ist den Menschen
angeboren. Eine Maschine lernt das aber nicht so einfach.
Gefiihlsdimensionen wie Valenz (positiv vs. negativ) oder
Neuigkeitswert sind gut in den Gesichtsausdriicken zu
erkennen. Bei der Messung emotionaler Erregung muss
bisher jedoch meist auf apparative Verfahren wie Elektro-
enzephalografie (EEG) oder Messung von Verdanderungen
der Hautleitfahigkeit zuriickgegriffen werden. Diese Metho-
den sind aufwandig und fir die Probanden alles andere als
angenehm. Dabei eignet sich besonders die Stimme dazu,
den emotionalen Erregungsgrad, aber auch Valenz, Inter-
esse oder die Denklast, also wie sehr jemand beim Sprechen
nachdenkt, zu erfassen.

Die Stimmanalyse kann weiteren Nutzen bringen: Beispiels-
weise bei Telefoninterviews, wenn visuelle Kandle zur Ein-
schatzung der Reaktionen fehlen. Zudem entlastet eine
Stimmanalyse die Probanden, weil diese einfach nur erzah-
len konnten anstatt lange Fragebdgen ausfiillen zu missen.
Auch konnte eine ganz neue Qualitat von Daten erhoben
werden. Denn wer kennt es nicht, dass man beim Erzahlen
ins Schwarmen gerat oder sich in Rage redet.

Einsatz in der Marktforschung

Fir die automatische Detektion emotionaler Dimensionen in
der Stimme hat der GfK Verein ein Projekt mit den Experten
um Professor Dr. Bjorn Schuller von der Universitat Passau
gestartet. Im Mittelpunkt steht die Anwendung der Stimm-
analyse in der Marktforschung, wo sich Emotionen Uber-
wiegend subtil duflern. Um diesen Einsatz zu erproben, hat
der GfK Verein eine Studie durchgefiihrt. Einerseits wurden
Werbespots auf herkdmmliche Weise getestet, indem die

Probanden einen Fragebogen ausfiillten, nachdem sie ver-
schiedene Werbespots gesehen haben. Andererseits wur-
den die Probanden gebeten, bestimmte Fragen miindlich zu
beantworten. Diese Antworten wurden aufgezeichnet.

Erste Ergebnisse und Ausblick

Fur die Entwicklung eines automatisierten Systems wur-
den alle Aufnahmen beziiglich ihres emotionalen Gehalts
zunachst manuell codiert. Diese Codierung gibt klare Hin-
weise auf die groBe Bandbreite emotionaler Zustande und
wurde benutzt, um das automatische Erkennungsmodell zu
trainieren. AuBerdem zeigen die Analysen, dass die Moglich-
keit der miindlichen, offenen Antwort die Probanden moti-
viert, ausfuhrlicher Auskunft zu geben als bei entsprechenden
schriftlichen Fragen. Und sie kdnnen eine groBere emotio-
nale Bandbreite ausdriicken: Wahrend des Erzahlens geraten
einige Probanden ins Schwdrmen, einige aber schildern auch
negative Erlebnisse mit viel Gefihl.

Der Prototyp eines Detektionsalgorithmus ist bereits fertig-
gestellt. Nun folgt die Evaluation. Erste Ergebnisse zeigen
schon eine sehr gute Performanz verglichen mit bereits exis-
tierenden Klassifikatoren. Insbesondere bei der Erkennung
von emotionaler Erregung und Interesse konnten sehr gute
Ergebnisse erzielt werden.

Im Laufe des Projektes hat sich auch eine Vielzahl spannen-
der Fragestellungen ergeben, die AnstoR fur weitere For-
schungsarbeit liefern. Ein nachster logischer Schritt ware
die automatische Transkription und die inhaltliche Analyse
der gesprochenen Antworten. Auch fiir die Einfllisse unter-
schiedlicher Kulturraume und Sprachen auf die Emotions-
messung sind interessante Einsichten zu erwarten.






38 JAHRESBERICHT 2014/15 / Wissen schaffen | METHODEN

DER SOFTWARE
DAS HOREN

BEIBRINGEN

Professor Dr. Bjorn Schuller, Inhaber des Lehrstuhls flr Complex and Intelligent Systems
an der Universitat Passau, entwickelt gemeinsam mit dem GfK Verein eine Software zur
Stimmanalyse. Im Interview erldutert er die besonderen Herausforderungen bei dieser

Form der Emotionsmessung.



Wie hat Ihr Interesse fiir die Erforschung der Stimme
begonnen?

PROFESSOR DR. BJORN scHULLER: Die Initialinspiration lieferte
hier die Sendung Knight Rider — bereits in den 1980er- Jah-
ren gab es in Hollywood die Vision eines Computersystems,
das zum Beispiel die Mudigkeit oder Verargerung des Fah-
rers automatisch erkennen konnte. Der Fahrer kommuni-
zierte dabei mafBgeblich Uber die Stimme. Heutige Visionen
wie kirzlich im Oscar-gekronten Film ,,Her” greifen dies
auf und bauen das Thema weiter aus. Meinen realen Erst-
kontakt hatte ich wahrend meiner Diplomarbeit an der TU
Miinchen durch die Erforschung der sprachlichen Eingabe
mathematischer Formeln. Es folgten die Doktorarbeit zur
automatischen Emotionserkennung und eine Habilitations-
schrift zur weiteren Erkennung von Sprecherzustanden und
-eigenschaften — ebenfalls an der TU Miinchen.

Was ist die besondere Herausforderung bei der
Entwicklung eines Instruments fiir die Stimmanalyse?

PROFESSOR DR. BJORN SCHULLER: Fir die Stimme ergibt sich
vor allem die Unabhangigkeit von der gesprochenen Sprache
als Herausforderung. Daneben ist Robustheit, auch bezliglich
von Umgebungsgerauschen, insbesondere andere Sprecher
oder Musik, ein Thema. Es gilt dann, diejenigen charakteris-
tischen Merkmale herauszuarbeiten, die die Emotion weit-
gehend unabhangig von anderen Einfllissen identifizieren
— eine noch nicht endgiiltig geloste Aufgabe.

Was muss die Software lernen, damit sie Gefiihle
in der Stimme erkennen kann?

PROFESSOR DR. BJORN SCHULLER: Vor allem muss eine entspre-
chende Software viele Beispiele ,,horen”, bei denen bekannt
ist, welche Geflihle enthalten sind. Aus diesen lernt sie nicht-
lineare Abbildungen beziiglich charakteristischer Merkmale
wie der Tonhohe, der Lautstarke und des Tempos des Spre-
chens, die Hinweise auf die Emotion des Sprechers geben. Ins-
besondere muss sie dabei generalisieren kdnnen, das heift,
aus den meist relativ wenigen Beispielen auf den neuen Fall,
zum Beispiel einen bislang unbekannten Sprecher, schlielen
konnen. Die Software muss aber auch eine Entstdrung der
Sprache leisten konnen, um wie vorher erwahnt robust zu
bleiben. Dies ist nun dank der Fortschritte im Bereich der
maschinellen Intelligenz — vor allem beim , tiefen Lernen” und
teil- und untiberwachten Lernen — besser moglich. Die Ver-
fahren erlauben es der Maschine, Merkmale selber zu lernen,
selbst wenn die Emotion nicht bekannt ist. Dies ist vor allem
wichtig, um zum Beispiel mehr liber den Einfluss verschiede-
ner Kulturen und Sprachen zu erfahren.
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Welche Emotionen lassen sich liber die Stimme
besonders gut identifizieren und welche weniger gut?

PROFESSOR DR. BJORN SCHULLER: Die Stimme im Sinne ,,wie”
etwas gesprochen wird, gibt vor allem Auskunft liber die
emotionale Erregung und die Dominanz des Sprechers — aus
dem ,was" gesprochen wird, lassen sich Informationen liber
die Valenz ableiten, also wie positiv oder negativ eine Emo-
tion ist. In der Kombination sind die meisten Emotionen sehr
gut erkennbar, wobei ,,soziale Emotionen” zu den grof3eren
Herausforderungen zahlen.

Was verrat eine Stimme sonst noch, was zum Beispiel
die Mimikanalyse nicht zeigen kann?

PROFESSOR DR. BJORN SCHULLER: Gerade der Erregungsgrad
ist aus der Mimik schwerer zu erkennen. Die Stimme verrat
aber noch viel mehr, zum Beispiel, ob ein Sprecher sein Gegen-
Uber gerade ansieht oder nicht. Und in groberen Kategorien
sogar, was er gerade isst oder ob er mental abgelenkt ist.

Fir welche Fragestellungen der Marktforschung ist ein
Instrument wie die Stimmanalyse besonders geeignet?

PROFESSOR DR. BJORN SCHULLER: Im Grunde genommen
natlrlich fiir alles, wo gesprochen wird — also zum Bei-
spiel fir die automatische Analyse von Interviews oder auch
Gesprachen zwischen Nutzern oder Interessenten von Pro-
dukten. Nichtsdestotrotz kann die Stimmanalyse auch inte-
ressant sein, wenn Nutzer oder Betrachter von Produkten,
Werbespots oder Ahnlichem alleine sind — auch dann sind
.nichtverbale” akustische AuRerungen wie Seufzen oder
(horbare) Atmung automatisch auswertbar. Und manchmal
reden wir ja auch alleine vor uns hin.

»

DIE STIMME IM SINNE
SWIE“ETWAS GESPROCHEN WIRD,
GIBT VOR ALLEM AUSKUNET
UBER DIE EMOTIONALE
ERREGUNG UND DIE DOMINANZ

DES SPRECHERS.

«

PROFESSOR DR. BJORN SCHULLER
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WIR LIEBEN DIE MARKEN,
DIE WIR POSTEN

Fotos sind in den sozialen Medien ebenso wichtig wie Textbeitrage. Jeden Tag teilen

Facebook-Nutzer mehrere hundert Millionen Bilder. Auf vielen sind Produkte und Marken

zu sehen. Was sagen diese Fotos uber die Einstellungen zur Marke aus? Eine Studie des

GfK Vereins und der Universitat Michigan-Dearborn zeigt: Gepostete Markenfotos sind oft

Ausdruck von Markenliebe, Loyalitat und einer Uberzeugten Weiterempfehlung.

Die Bilderflut ist gewaltig: Mehr als 250 Milliarden Fotos
haben die rund 1,4 Milliarden Facebook-Nutzer weltweit
bereits Uber das soziale Netzwerk geteilt. Jeden Tag kom-
men in etwa 350 Millionen hinzu. Der Wochenendtrip nach
London, das letzte Konzert, die neuen Sneaker — alles wird
festgehalten und in sozialen Netzwerken mit Freunden und
Bekannten geteilt. Die geposteten Bilder sind aber nicht nur
eine Momentaufnahme des Alltags: Haufig sind auch Pro-
dukte zu sehen, die viel Uber die Einstellung der Konsumen-
ten zu den abgebildeten Marken verraten.

Forscher der Universitat Michigan-Dearborn und des GfK
Vereins haben herausgefunden, dass die Bereitschaft der
Nutzer zum Posten von Bildern eng mit ihrer Wertschat-
zung flr die fotografierten Marken zusammenhangt. Eine
zentrale Erkenntnis der Studie: Eine Marke, die oft und in
einem positiven Kontext fotografiert wird, erfreut sich einer
ausgepragten Markenliebe und einer starken Loyalitat der
Konsumenten. Und sie darf zugleich damit rechnen, haufig
und mit groRer Uberzeugung weiterempfohlen zu werden.

Teilen bedeutet Zuneigung

Befragt haben die Wissenschaftler mehr als 500 deutsche
und amerikanische Facebook-Nutzer, die angegeben hat-
ten, ein Markenfoto auf Facebook gepostet zu haben. 71
Prozent der Befragten, die eine starke Bereitschaft zum
Produkt-Posten zeigten, geben an, eine ,,starke” bis ,sehr
starke” Markenliebe zu empfinden. Mehr noch: Die Power-
Poster lassen auch eine weit Uiberdurchschnittliche Marken-
Loyalitat erkennen (69 Prozent). Ebenfalls eine deutliche
Mehrheit dieser Gruppe (60 Prozent) wiirde die abgelichtete
Marke mit groRer Uberzeugung weiterempfehlen.

Die Erkenntnisse werden durch den Blick auf die beiden Ver-
gleichsgruppen bestatigt: Facebook-User mit einer allenfalls

mittleren Neigung zum Teilen von Produkt-Fotos empfinden
nur zu 24 Prozent eine starke Markenliebe. Kaum ausgebildet
ist diese bei Menschen mit einer geringen Affinitat zum Bilder-
Teilen: Hier empfinden lediglich vier Prozent der Befragten eine
stark entwickelte Markenliebe. 96 Prozent geben an, der Marke
mittelmaRig bis gering zugeneigt zu sein. Nahezu gleichlau-
tend fielen die Antworten der Facebook-Nutzer auf die Fra-
gen der Forscher nach der Marken-Loyalitat und der Bereit-
schaft aus, ein Produkt mit Uberzeugung weiterzuempfehlen.

Insgesamt hat die Studie erstmals gezeigt, dass Fotos in
sozialen Netzwerken die Wertschatzung einer Marke klar
widerspiegeln. Die Marktforschung kann sich dies zunutze
machen: Social-Media-Bilder erfreuen sich im Vergleich zu
professionellen Werbefotos einer htheren Glaubwiirdigkeit.
Sie stellen deshalb eine neue Datenquelle fiir die Marktfor-
schung dar und liefern wertvolle Hinweise fur die Gestaltung
von Werbung und Kommunikation.

STECKBRIEF
FACEBOOK-MARKENFOTOS

PROJEKTBESCHREIBUNG

Befragung von 503 deutschen und
amerikanischen Facebook-Nutzern zu Posting-
Bereitschaft und Markeneinstellungen

PROJEKTBEGINN
Mai 2014

KOOPERATIONSPARTNER
Universitdt Michigan-Dearborn, USA
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EINE POSITIVE EINSTELLUNG ZUR MARKE
ERHOHT DIE POSTINGBEREITSCHAFT

Hohe bis sehr
hohe Markenliebe

Personen mit

|
i i i i ; hoher Bereitschaft
_ : Markenbilder zu posten

Hohe bis sehr

hohe Loyality Personen mit

! mittlerer Bereitschaft
0 Markenbilder zu posten

Hohe bis sehr hohe : - Personen mit
uberzeugte | | | | ; geringer Bereitschaft
Weiterempfehlung I | 3 | | Markenbilder zu posten
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ONLINE-DISKUSSIONEN

UNTER DIE LUPE NEHMEN

Markte sind Gesprache” — diese These des einflussreichen ,Cluetrain’-Manifests

war Ausgangspunkt eines Forschungsprojekts zur Netzkommunikation. Der

GfK Verein, die Firma Sensemetric und die Universitat Wien haben Methoden und

Programme entwickelt, mit denen sich die Zusammenhange zwischen verstreuten

Inhalten im Internet analysieren lassen.

Gerade in sozialen Netzwerken kommunizieren die Nutzer
angeregt, oft entspinnen sich Diskussionen. Der GfK Verein
wollte herausfinden, wie Posts, Tweets, Artikel und Videos
rund um bestimmte Themen als Diskurs zusammenhdngen.
Dabei wurde primar mit der Netzwerkanalyse gearbeitet.
Gleichzeitig hat der GfK Verein die Struktur der Nutzernetz-
werke in sozialen Medien unter die Lupe genommen, um die
Verbreitung und Verteilung von Meinungen und Interessen
in Twitter, Facebook und Instagram zu verstehen.

Fortschritte bei der Analyse

TANEP Towards an Analytics of Networked Publics — so heif3t
das interdisziplinare Forschungs- und Entwicklungsprojekt.
Das Team Uberwand bei der Gewinnung, Verarbeitung und
Analyse von Webdaten einige Herausforderungen. Unter
anderem bereitete die Zerlegung von Webseiten in Infor-
mationseinheiten zundchst technische und methodische
Probleme. Auch die Zuordnung und Bewertung von Ver-
knipfungen und der Struktur von Netzwerken war nicht
unkompliziert. Neben der Analyse hat das Forscherteam

eine theoretische Basis fur die Interpretation der Ergebnisse
und ihrer Anwendung bei marktforschungsrelevanten Frage-
stellungen geschaffen. Basis dafuir waren Fallstudien zu sehr
unterschiedlichen Branchen und Themen: Marketing-Events
von Red Bull, das transatlantische Freihandelsabkommen
(TTIP), amerikanische Fans deutscher Automarken, Europa-
wahl 2014 und Mode-Blogs.

Die entwickelten Techniken und Methoden kdnnen nun

unter anderem

// die relevantesten Links in einem bestimmten Themen-
bereich identifizieren und beschreiben

// verschiedene Themen- und Argumentationsstrange in
offentlichen Diskursen differenzieren und analysieren

// Communities von Social-Media-Nutzern mit ahnlichen
Meinungen und Vorlieben identifizieren und zueinander
in Bezug setzen

// Interessensmuster von Nutzern aufdecken, zum Beispiel:
Woflr interessieren sich Menschen, die sich flir Marke X
interessieren, noch?
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o AFFINITY-NETZWERKE FASHION

HAUTE COUTURE

() Affinity Cluster ,Haute Couture”,
Nutzer interessiert an Models, Designern,
Luxusmarken, Modemagazinen

Affinity Cluster , Celebrities”,
Nutzer interessiert an Musikern,

Schauspielern, Society-Medien

Affinity Cluster ,Kiddies”, iiberwiegend

MAKEUP-ARTISTS

CELEBRITIES

YOUTUBER

KIDDIES

sehr junge Nutzer, interessiert an Rap,
Popmusik, Video-Blogs von/fiir Teenager

o Affinity Cluster ,Youtuber”, interessiert
an vielfdltigen Video-Blogs, Retail-
Marken

o Affinity Cluster ,Makeup-Artists”,
interessiert an Make-up-Marken,
Do-it-Youself-Beauty-Blogs

Was interessiert die Twitter-Abonnenten von deutschen Fashion-Blogs? Diese Interessensmuster wurden mit Hilfe von
TANEP analysiert. Die Knoten der Abbildung reprisentieren Nutzer, die Kanten verdeutlichen gemeinsame Interessen.

Je néiher sich zwei Knoten im Netzwerk sind, desto héher ist die Ubereinstimmung bei ihren Interessen.

Zweite Phase mit neuen Forschungsfragen

Nach der Ubernahme von Sensemetric durch die GfK SE
und der Eingliederung als Social Media Intelligence Center
(SMIC), sowie dem Wechsel von Projektleiter Dr. Axel
Maireder von der Universitat Wien ins GfK SMIC wird das
Projekt in dieser neuen Konstellation in einer zweiten Phase
fortgesetzt. Im Mittelpunkt stehen drei methodische Pro-
bleme, die sich im Ursprungsprojekt als besonders knifflig
erwiesen haben, gleichzeitig aber hdchstrelevant fir die
weitere Entwicklung als Marktforschungsmethode sind:
Erstens wird an Strategien des Netzwerksampling gear-
beitet, die es ermoglichen sollen auch die Struktur beson-
ders groBer Netzwerke zu durchleuchten. Zweitens wird zur
Reduktion von Netzwerken auf ihre wesentlichen Struktur-
merkmale geforscht, um Analyseprobleme bei sehr dichten
Netzwerken zu |8sen. Drittens wird die Veranderung von
Netzwerken Uber die Zeit untersucht, um Kommunikati-
onsdynamiken besser erfassen zu konnen. Die Forschungs-
arbeiten haben Anfang 2015 begonnen, die Kooperation ist
auf ein Jahr angelegt.

STECKBRIEF

TANEP — TOWARDS AN ANALYTICS
OF NETWORKED PUBLICS

STUDIENBESCHREIBUNG

Analysetool fir Kommunikationswege
im Internet

PROJEKTBEGINN
2012

KOOPERATIONSPARTNER

GfK Social Media Intelligence Center
(ehem. Sensemetric);
Universitait Wien
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DIE CHANCEN BEIM
VERBRAUCHER MESSEN

Fur Unternehmen ist es wichtig zu wissen, welche Produkte bei den

Konsumenten gut ankommen — und welche nicht. Mit Conjoint-Studien

lassen sich die Praferenzen der Verbraucher erheben. Um die Ergebnisse

flir Entscheider optimal zuganglich zu machen, hat der GfK Verein

gemeinsam mit Partnern einen anwenderfreundlichen Marktsimulator

entwickelt. Dieser ist seit Marz 2015 im Praxiseinsatz bei der GfK SE.

Verbraucher haben meist sehr genaue Vorstellungen, wie
Produkte sein sollten. Erst dann entscheiden sie sich fiir einen
Kauf. Die in einer Conjoint-Studie ermittelten Praferenzen der
Kunden in den Entwicklungsprozess zu integrieren, ist das
Ziel der Marktsimulation. Sie ist ein wichtiges Instrument,
um den Erfolg neuer Produktkonzepte in einem realistischen
Marktumfeld vorherzusagen. Unternehmen kdnnen sich in
einer speziellen Software die zu testenden Konzepte nach
dem Baukastenprinzip zusammenstellen und somit umfang-
reiche oder auch kleinere Produktmodifikationen schnell und
einfach im Hinblick auf deren Erfolgsaussichten und ihre Aus-
wirkungen auf die Konkurrenzprodukte bewerten.

Viele Optionen, leichte Anwendung

Damit die Anwender die Marktsimulatoren akzeptieren, muss
diese nicht nur durch eine Vielzahl von Analyseoptionen liber-
zeugen, sondern auch durch eine hervorragende Benutzer-
freundlichkeit. Deshalb hat der GfK Verein im Jahr 2013 ein
Forschungsprojekt ins Leben gerufen, bei dem die Optimie-
rung der Benutzeroberflache von Marktsimulationstools
im Vordergrund stand. Gemeinsam mit den Oberflachen-
designern von USEEDS und den Conjoint-Experten aus dem
Bereich Marketing & Data Sciences der GfK SE wurde ein
Oberflachenkonzept entwickelt, das sich an den Nutzer-
bediirfnissen orientiert. Das im Rahmen der Forschungs-
kooperation entstandene Tool wurde innerhalb der GfK SE zur
Marktreife entwickelt und ist nun als ,,Market Opportunity
Simulator” seit Marz 2015 im Praxiseinsatz. Nach den
ersten sechs Monaten wird in einer detaillierten Nutzer-
umfrage erhoben, wie die Bedienelemente und die Ment-
struktur wahrgenommen werden bzw. wo die Anwender
noch Defizite und Weiterentwicklungsbedarf sehen. Diese
Erkenntnisse werden in die Entwicklung nachfolgender
Versionen des Tools flieBen.

Simulation zum Anschauen

Fir potenzielle Anwender des ,,Market Opportunity Simulator”
wurde gemeinsam mit der Agentur ABSHAGEN ein zweimini-
tiges Youtube-Video entwickelt. Es erldutert das Tool und zeigt
die Vorzlige des Simulators. Das Video ist im offiziellen You-
tube-Kanal der GfK SE verfiigbar und kann direkt tber den
Link http://tinyurl.com/GfKmosim aufgerufen werden.

Anwender lernen das Tool in Videotutorien mit mehr als 70
Minuten Laufzeit kennen, die den Nutzer Schritt fiir Schritt
durch die unterschiedlichen Dialoge und Analyseoptionen fiih-
ren und so einen intuitiven Zugang zum Simulator ermdoglichen.
Die Videoclips konnen unter der Adresse mosim.GfK.com
aufgerufen werden (optimiert fiir Firefox und Chrome). Sie
bieten einen guten Eindruck vom Bedienkonzept des ,,Market
Opportunity Simulator”.

STECKBRIEF
MARKET OPPORTUNITY SIMULATOR

PROJEKTBESCHREIBUNG

Nutzerzentrierte Entwicklung eines
Simulationstools auf Basis von Daten aus
Conjoint-Experimenten

PROJEKTBEGINN
2013

KOOPERATIONSPARTNER
GfK Marketing & Data Sciences; USEEDS
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AGENTENBASIERTE MODELLE

Warum bevorzugen Verbraucher das eine Produkt und lassen das
andere im Regal liegen? Neben den Regressionsmodellen werden
in der Wissenschaft auch die agentenbasierten Modelle getestet.
Diese haben insbesondere den Vorteil, dass damit auch einfach die
Interaktion zwischen den Verbrauchern mit bertcksichtigt werden
kann. Derzeit wird gepriift, ob diese die Chance bieten, das Kauf-
und Entscheidungsverhalten von Verbrauchern besser zu simulieren
als mit herkommlichen Modellen. Der GfK Verein hat dazu mehrere
Prototypen erstellt und existierende Softwarelosungen evaluiert.
Aufbauend auf diesen Erkenntnissen entwickelt und implementiert
der GfK Verein derzeit ein eigenes, speziell an die Marktforschung
angepasstes Framework fiir ein agentenbasiertes Modell.

STECKBRIEF
AGENTENBASIERTE MODELLE (ABM)

PROJEKTBESCHREIBUNG
Priifung der Einsatzmoglichkeiten
von agentenbasierten Modellen zur
Marktsimulation von FMCG-Mirkten
PROJEKTBEGINN
2012
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MODELL FUR DEN RICHTIGEN
MARKETING-MIX

Mit dem GfK-BrandSimulator hat der GfK Verein ein Modell entwickelt, das

die Effekte von MarketingmalRnahmen auf den Verkauf von Konsumgutern

des taglichen Verbrauchs analysiert. Damit Iasst sich der Zusammenhang

zwischen Marketing-Mix und Marktanteil zeigen und auch vorhersagen. Der

GfK-BrandSimulator ist seit vielen Jahren erfolgreich in der Praxis im Einsatz

und wird vom GfK Verein stetig weiterentwickelt.

Wie andern sich die Verkaufszahlen, wenn der Preis sinkt?
Hat der gestiegene Absatz mit der Supermarkt-Promotion
zu tun? Bleiben die Verbraucher meinem Produkt weiterhin
treu? Antworten auf diese Fragen zu finden, ist flir Marke-
tingverantwortliche essenziell. Denn sie missen den richtigen
Marketing-Mix — aus Preis, Promotion, Distribution und (opti-
onal) TV-Werbung — finden, um die Rentabilitat einer Marke
sicherzustellen. Zentrale Bedeutung hat daher das Abschat-
zen der Konsequenzen von beispielsweise Preis- und Pro-
motionanderungen. Marktmodelle stellen diese Verbindung
zwischen Marketing-Mix und Absatz her.

Empfehlungen fiir Marketingentscheidungen

Der GfK-BrandSimulator kann die Auswirkungen unter-
schiedlicher Marketing-Mix-Konzepte auf den Verkauf von
Produkten aus dem Bereich FMCG prognostizieren. Um die
Effekte auf den Absatz zu identifizieren, spielen zahlreiche
Faktoren eine Rolle, die Zusammenhange sind komplex, die
Datenmengen riesig. Nur im Rahmen einer Grundlagenstudie
war der groBBe Aufwand fir die Entwicklung eines sehr kom-
plexen statistischen Modells moglich. Der BrandSimulator
basiert auf jeweils allen im Verbraucherpanel erhobenen Ein-
kaufsakten in einer Warengruppe. Jeder Einkaufsakt geht
als ein Datenpunkt in die Modellbildung ein. Er berechnet
die Effekte fiir jedes Produkt innerhalb einer Warengruppe

und fiir jede relevante Einkaufsstatte. Damit lasst sich dann
z.B. abschdtzen, ob die Preiserhdhung eines Produkts den
anderen Produkten des gleichen Herstellers oder aber der
Konkurrenz niitzt. Die Datenbasis ermoglicht die Segmentie-
rung verschiedener Haushaltsgruppen. Mit dem GfK-Brand-
Simulator sind Prognosen bis zu einem Jahr moglich. Ziel
ist es, den Marketingentscheidern Handlungsempfehlungen
durch die Auswahl des optimalen Marketing-Mix zu geben.

Weiterentwicklung verfeinert das Modell

Der GfK-BrandSimulator ist seit 2004 im Einsatz. Allein im
vergangenen Jahr wurden Kundenprojekte unter anderem
mit folgenden Fragestellungen durchgefiihrt:

// Preiserhéhungen und -senkungen,
auch als PromotionmaRnahme

// Anderung der Promotionpldne (Héhe und Frequenz)
diverser Produkte in unterschiedlichen Einkaufsstatten

// Auslistung bzw. Reduzierung der Promotion verschiedener
Marken im (Hard-)Discounter (generell und zielgruppen-
spezifisch)

// Listung einer Marke nur noch als Aktionslistung im
(Hard-)Discounter

// Listung diverser Produkte im (Hard-)Discounter/
in allen Einkaufsstatten
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ALLEINSTELLUNGSMERKMALE
DES GfFK-BRANDSIMULATOR

SIMULTANE BERUCKSICHTIGUNG ALLER PRODUKTE/EINKAUFSSTATTEN

Marktmodell (kein Markenmodell)
Wechsel zwischen Produkten und Einkaufsstatten werden modelliert

MODELLBASIS: INDIVIDUELLE HAUSHALTE UND DEREN EINKAUFSAKTE

freie Segmentierung der Haushalte moglich

KOMPLETTER MARKETING-MIX

Preis
Promotion
Distribution
TV-Werbung

TRANSPARENTES MODELL, KEINE ,BLACK BOX"

Der GfK Verein entwickelt den GfK-BrandSimulator kon-
tinuierlich weiter. Hierbei flieBen auch Erkenntnisse aus
den Kundenprojekten ein. Jede Anderung wird zunichst
an unterschiedlichen Warengruppen getestet, bevor sie
Teil des Tools wird. Ab 2013 wurde beispielsweise die
Schnittstelle flir Datenintegration kontinuierlich erwei-
tert: Neben einer Initialisierungsperiode werden nun
auch die Lagerhaltung der Haushalte und der Marketing-
Mix der Vorwoche berticksichtigt. Zur Modell-Bewertung
stehen dem Nutzer detaillierte Kriterien zur Verfligung.
Flir 2015 ist eine Uberarbeitung hinsichtlich Wartbarkeit,
Rechenzeit und Speicherplatz geplant. Methodisch soll
der GfK-BrandSimulator kiinftig die Starken eines Haus-
haltspanel-Modells noch mehr betonen, indem die Kaufer-
reichweite prognostiziert wird, was ein Handelspanel-
Modell nicht kann.

STECKBRIEF
GfK-BRANDSIMULATOR

PROJEKTBESCHREIBUNG

Modellierung und Prognose von
Verkaufszahlen in Abhédngigkeit von
Marketing-Mix (auf Haushaltspaneldaten)

PROJEKTBEGINN
2013

KOOPERATIONSPARTNER
AiMark (Advanced International
Marketing Knowledge),
GfK Panel Services ABS
(Advances Business Solutions)
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GUTE

BEZIEHUNGEN
AUFBAUEN

Marktforscher erhalten von Verbrauchern wertvolle Daten und Informationen. Doch was bekommen die

Konsumenten daflir? Herkommliche Anreizsysteme motivieren oft nicht mehr ausreichend, um bei einer

Studie mitzumachen. Die sinkende Teilnahmebereitschaft ist ein deutliches Zeichen dafiir. Deshalb ist ein Um-

denken notwendig. Der GfK Verein entwickelt und testet gemeinsam mit Partnern neue Kompensationsmodelle

und stellt dabei den Aufbau langfristiger Beziehungen zu moglichen Studienteilnehmern in den Vordergrund.

Die Meinung der Konsumenten hat flir Marktforscher und
Unternehmen einen grof3en Nutzen. Geld oder andere Incen-
tives waren lange Zeit genug, um Menschen fir eine Studi-
enteilnahme zu gewinnen. Doch vor allem durch die Digi-
talisierung hat sich der Umgang der Verbraucher mit ihren
Daten verandert und das Bewusstsein flir den Wert der
Informationen ist gestiegen. All dies hat Einfluss auf Einstel-
lungen und Verhalten in Bezug auf Marktforschung — und
damit auch auf die Rekrutierung von Studienteilnehmern.

Neue Motivationen schaffen

Wie eine Neugestaltung des Beziehungsmanagements zu
Verbrauchern in Zukunft aussehen konnte, erarbeitet das
Value Exchange-Projekt. Es wird vom GfK Verein gemeinsam
mit dem Global Innovation Team und dem Digital Market
Intelligence Team der GfK SE durchgefiihrt.

Zunachst erfolgten die theoretische Vorarbeit und die Evalu-
ierung des Status quo bei der GfK. Im nachsten Schritt gene-
rierte das Forscherteam zusammen mit GfK Stakeholdern
und einer externen Beratung erste Konzepte fiir ,,Value Pro-
positions”, also moglichen Wertversprechen fiir die Konsu-
menten. In zwei Workshops in Nurnberg und London wurden
diese diskutiert und erganzt. Im Anschluss waren wichtige
Stakeholder aufgerufen, die Modelle zu bewerten, die sich im
Laufe des Prozesses als attraktiv herauskristallisiert hatten.

Um jedoch nicht aus dem Elfenbeinturm heraus neue Anreiz-
systeme zu entwickeln, erfolgte in der nachsten Projektphase
ein Konzepttest bei Konsumenten. Dazu wurden insgesamt
2.250 Online- und Face-to-Face-Interviews gefiihrt. Die Teil-
nehmer kamen aus Deutschland, Gro3britannien, Brasilien,
USA und China. Bei der Auswahl der Teilnehmer war wichtig,

dass nicht nur , gelibte” Befragte, zum Beispiel regelmaRige
Panelteilnehmer, berticksichtigt werden, sondern auch Men-
schen die normalerweise nicht oder nur selten an Befragun-
gen teilnehmen. Sie sollten die Attraktivitdt verschiedener
Modelle bewerten. Beispielsweise konnten Studienteilneh-
mer die monetare Kompensation fir ihre Teilnahme direkt
an eine Wohltatigkeitsorganisation oder Crowd-Funding-
Kampagne spenden. Ein anderes Konzept sieht vor, im
Gegenzug zur Befragung den Zugang zu Online-Weiter-
bildungsplattformen zu ermdglichen. Die Auswertung des
Tests wird im Frithsommer 2015 vorliegen.

Schon der Prozess der Konzepterarbeitung lieferte wichtige
Erkenntnisse. Allein die Durchfiihrung von Interviews mit
Experten aus den verschiedenen Bereichen der GfK sowie das
Evaluieren der Ergebnisse in Workshops haben das Problem-
bewusstsein gescharft und die Basis flir weitere Ideen gelegt.

STECKBRIEF
VALUE EXCHANGE PROJECT

PROJEKTBESCHREIBUNG
Entwicklung und Evaluation neuer
Kompensationsmodelle fiir Studienteilnehmer
PROJEKTBEGINN
Herbst 2013

KOOPERATIONSPARTNER

Global Innovation Team und Digital
Market Intelligence Team (DMI) der GfK SE
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DOCH WAS BEKOMMEN DIE
KONSUMENTEN DAFUR?
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INVESTMENTBAROMETER 2015
EIGENHEIM ALS SPARDOSE

Beim Thema Geldanlage bleiben die Deutschen konservativ: Private Sparer nennen im

Investmentbarometer 2015 des GfK Vereins Eigenheim, betriebliche Altersvorsorge

und Bausparvertrag als bevorzugte Investitionsformen. Auch wenn deutsche Sparer

risikoscheu sind: Investitionen in Aktien und Fonds gewinnen an Attraktivitat.

Die eigenen vier Wande sind fiir die Deutschen die anspre-
chendste Moglichkeit, Geld anzulegen — fur drei von vier
Befragten ist das Eigenheim eine attraktive oder sehr attrak-
tive Investitionsmoglichkeit. Die im Herbst 2014 durchge-
flihrte Befragung des GfK Vereins unter rund 6.000 privaten
Sparern in Deutschland, GroR3britannien, Frankreich, Spanien
und den USA zeigt auch: Ein eigenes Haus oder eine Eigen-
tumswohnung gilt in allen Landern als attraktivste Anlage-
form. Dabei sind mit 68 Prozent aber nur in Spanien dhnlich
viele private Finanzentscheider wie in Deutschland davon
Uberzeugt, dass das Haus die beste Spardose ist.

Trotz Mini-Zinsen: Sicherheit ist Trumpf

Bei der Geldanlage lieber nichts riskieren — diese Uber-
zeugung der deutschen Sparer spiegelt sich auch in Rang
zwei bis vier der ,, Investment-Hitliste” wider: 41 Prozent der
Befragten nennen die betriebliche Altersvorsorge, 36 Pro-
zent den Bausparvertrag und 32 Prozent Gold als attraktive
Anlageformen. Tagesgeld und Sparbuch biiBen dagegen in
der Wahrnehmung der deutschen Sparer an Attraktivitat ein.
Wahrend im Investmentbarometer 2011 noch jeder Dritte
Tagesgeld als attraktive Anlageform einschatzte, stimmen
dem heute nur noch 19 Prozent der Befragten zu. Das Spar-
buch verliert gegeniiber 2011 ebenfalls 14 Prozentpunkte
auf der Beliebtheitsskala und rutscht auf einen Wert von 10
Prozent ab. Doch klafft trotz anhaltender Niedrigzinsen eine
Liicke zwischen Wahrnehmung und Wirklichkeit: In der Rang-
liste der aktuell genutzten Anlageformen liegt das Sparbuch
mit 43 Prozent immer noch auf Platz zwei hinter den eige-
nen vier Wanden mit 45 Prozent. Die Kontinuitdt der Deut-
schen bei Anlageentscheidungen zeigt sich auch daran, dass
sich der Wert derjenigen, die dem Sparbuch die Treue halten,
im Vergleich zu vor drei Jahren nicht verandert hat.

Vorsichtiges Umdenken bei Aktien

Da es durch die Politik der Europaischen Zentralbank praktisch
keine risikolosen Ertrage mehr gibt, hat jedoch ein Umden-
ken eingesetzt. Die aktuelle Untersuchung zeigt: Aktien
und Investmentfonds kdnnen gegentiber 2011 bei deut-
schen Sparern ein Attraktivitatsplus verbuchen. Aktien stei-
gen um 9 Prozentpunkte auf 17 Prozent an und Investment-
fonds legen um 3 Prozentpunkte auf ebenfalls 17 Prozent zu.
Wahrend franzosische, britische und spanische Sparer d@hnlich
konservativ in Finanzdingen denken wie die Deutschen, sind
US-Privatanleger wesentlich risikofreudiger: Fiir fast jeden
Dritten (31 Prozent) sind Aktien attraktiv, jeder Vierte kann
sich flir Investmentfonds als Geldanlage begeistern.

STECKBRIEF
INVESTMENTBAROMETER 2015

STUDIENBESCHREIBUNG

Befragung zum Verhalten von privaten
Finanzentscheidern in Deutschland,
Grossbritannien, Frankreich, Spanien
und den USA.

METHODE
Face-to-face/ Telefon Bus (abhidngig vom Land)
STICHPROBENGROSSE
6.000 Minner und Frauen

STUDIENDURCHFUHRUNG
Oktober/November 2014
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AKTIEN UND FONDS
WERDEN ATTRAKTIVER

FRAGE: Unabhdngig davon, wie Sie derzeit selbst sparen — fir wie attraktiv halten Sie die unten
aufgefiihrten Produkte, Geldanlageformen bzw. Geldaufbewahrungsmaoglichkeiten?
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GLOBAL TRUST

REPORT 2015

DIE

INTERNATIONALE
VERTRAUENSFRAGE

Welche Branchen und Institutionen sind weltweit am vertrauenswdrdigsten?

In der jahrlichen Umfrage des GfK Vereins gibt es in Deutschland zwei Gewinner:

die Regierung Merkel und den Euro. Beide konnten ihre Vertrauenswerte im

Vergleich zu 2013 weiter steigern. International bleibt das Militar Spitzenreiter,

wahrend in Deutschland die Bundeswehr in der Gunst der Befragten verliert.

Seit 2011 misst der GfK Verein das Vertrauen. Wahrend der
Global Trust Report des vergangenen Jahres das Vertrauen in
Berufe abfragte, stand bei der aktuellen Befragung von rund
29.000 Verbrauchern in 26 Landern das Vertrauen in Insti-
tutionen und Branchen im Fokus. Die Ergebnisse des Global
Trust Report 2015 zeigen: Das Vertrauen der Deutschen in
den Euro wachst: 57 Prozent der Bundesbiirger vertrauen
der europdischen Gemeinschaftswahrung. Der Euro steigert
sich damit im Vergleich zur Umfrage 2013 um 19 Prozent-
punkte und riuickt auf Platz finf des Vertrauensrankings vor.
Dabei sind die meisten der abgefragten zwdlf Institutionen
in der Gunst der Deutschen stabil geblieben: Die Polizei ist
mit 80 Prozent unverandert Spitzenreiter, den zweiten Platz
belegen die Gerichte mit 64 Prozent. Die deutsche Polizei
steht im globalen Vergleich glanzend da: In Nigeria und
Argentinien sind die Beamten mit 13 Prozent bzw. 21 Pro-
zent von solchen Werten weit entfernt.

Bundeswehr in der Vertrauenskrise

Eine Institution hat in der Gunst der Deutschen jedoch deut-
lich verloren: Der Bundeswehr vertrauen aktuell nur noch 55
Prozent der Befragten — die anhaltenden Negativschlagzei-
len Uber die Einsatzfahigkeit haben Wirkung gezeigt und
die Bundeswehr hinter den Euro auf Platz sechs zuriickfallen
lassen. International behauptet das Militar mit 79 Prozent
jedoch seine Spitzenposition. Neben den USA, der Turkei,
GroRbritannien und Japan setzen die Verbraucher in sechs
weiteren Landern das Militar auf Platz eins ihrer Vertrauens-
rangliste.

Ein Plus gegenuiber der letzten Befragung kann die Regierung
von Bundeskanzlerin Angela Merkel verbuchen: 40 von 100
Befragten vertrauen Merkels Ministerriege. Das sind sechs
Prozentpunkte mehr als vor zwei Jahren, allerdings 13 Pro-
zentpunkte weniger als im internationalen Durchschnitt. Doch
es geht noch schlechter: In Spanien erreicht die Regierung von
Mariano Rajoy nur einen Vertrauenswert von 8 Prozent.

Energieversorger holen auf

Handwerk hat einen goldenen Boden, hei3t es. Auch beim
Vertrauen heimsen die Handwerker in Deutschland erneut
die Goldmedaille ein: Mit 85 Prozent nehmen sie unter den
elf abgefragten Branchen den Spitzenplatz ein. Der deut-
lichste Anstieg zeigt sich bei den Energie- und Wasserver-
sorgern. Diese Branche legt bei den Befragten in Deutschland
gegeniiber 2013 um zehn Prozentpunkte auf 61 Prozent zu.
Schlusslichter mit unter 50 Prozent Zustimmung sind die Tele-
kommunikationsbranche, der Finanzsektor und die Lebens-
mittelhersteller.

Im Rahmen des Global Trust Report stellt der GfK Verein auch
die Frage nach dem Vertrauen in die Mitmenschen. Wahrend
Branchen und Institutionen weltweit in der Gunst der Befrag-
ten schwanken, bleibt das Vertrauen in andere Menschen mit
69 Prozent stabil. Dabei bestatigt sich erneut: Je besser das
gesellschaftliche Klima ist und je geringer das Ausmaf3 von
Korruption, desto groRer ist das Vertrauen in die Mitmenschen.
Deutschland liegt hier mit 80 Prozent in der Spitzengruppe,
wahrend Nigeria und Kenia am unteren Ende der Skala liegen.
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DAS VERTRAUEN
DER DEUTSCHEN
IN INSTITUTIONEN

VERGLEICH
ZU 2013

359, KIRCHE

VERGLEICH
ZU 2013

31% INTERNET

GROSSE UNTERNEHMEN,
27%  INTERN. KONZERNE

19% POLITISCHE PARTEIEN

Quelle: Global Trust Report 2015 des GfK Vereins

STECKBRIEF
GLOBAL TRUST REPORT 2015
STUDIENBESCHREIBUNG

Internationale Studie in 26 Landern, die im jihrlichen
Wechsel entweder das Vertrauen in Institutionen und
Branchen oder Berufe untersucht
METHODE
GfK GLOBO BUS (Face-to-Face, CATI)

STICHPROBENGROSSE
29.000 Verbraucher in 26 Lindern
STUDIENDURCHFUHRUNG
seit 2011
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CHALLENGES OF NATIONS:

ZUWANDERUNG WICHTIGSTES

THEMA

IN DEUTSCHLAND

Was sind die dringendsten Aufgaben, die in einem Land zu I6sen sind? Diese

Frage stellt der GfK Verein im Rahmen der Studie ,,Challenges of Nations” den

Menschen in mittlerweile 22 Landern. In Deutschland gab es dieses Jahr einen

Wechsel an der Spitze des Sorgenrankings.

Zum zweiten Mal seit 1990 wurde Arbeitslosigkeit von Platz
eins der dringendsten Aufgaben in Deutschland verdrangt.
Stattdessen macht sich die Mehrheit der Befragten Gedanken
tiber Zuwanderung und Integration. Mit einem Anstieg von 13
Prozent auf 35 Prozent hat sich die Besorgnis dariiber binnen
Jahresfrist fast verdreifacht. Ursache dafiir dirfte die stei-
gende Anzahl Asylsuchender in Deutschland sein: 2012 wur-
den noch rund 78.000 verzeichnet, 2014 waren es 203.000.
Jedoch ist der Anteil derjenigen, die eine Bekdampfung der Aus-
landerfeindlichkeit und eine bessere Integration fordern, seit
vergangenem Jahr stark gewachsen und macht mittlerweile
10 Prozent aus. Die Anzahl der Antworten, in denen explizit
eine Ab- bzw. Ausweisung von Asylbewerbern gefordert wird,
ist hingegen leicht riickldufig und liegt bei 9 Prozent.

Sorge um Arbeitslosigkeit sinkt weiter

Mit 5 Prozent war die Arbeitslosenquote laut OECD 2014 im
langfristigen Vergleich liber 25 Jahre auf einem Tiefstand.
Dementsprechend verliert das Thema bei den Biirgern an
Dringlichkeit: Arbeitslosigkeit erreicht mit 22 Prozent nur
mehr den zweiten Rang. Mit einem Riickgang um elf Pro-
zentpunkte gegentber dem Vorjahr ist dies der niedrigste
Wert seit Beginn der Erhebung. Auch wenn Arbeitslosigkeit in
den neuen und alten Bundeslandern gleichermalRen auf dem
zweiten Platz liegt, ist die Besorgnis im Osten mit 27 Prozent
weiterhin hoher als im Westen mit 21 Prozent. Ob die Situ-
ation auf dem Arbeitsmarkt so positiv bleibt, muss sich zei-
gen: Einerseits konnte die Zahl der Arbeitslosen aufgrund des
Anfang 2015 eingefiihrten Mindestlohns steigen. Anderer-
seits erwarten die Okonomen wegen des niedrigen Olpreises
und des schwachen Euros eine robuste Konjunktur. Dies wie-
derum lasst die Nachfrage nach Arbeitskraften steigen.

Weniger Sorge um Rente und Inflation

Die Themen Mutterrente und abschlagsfreie Rente ab 63
nach 45 Beitragsjahren haben im vergangenen Jahr kontro-
verse Diskussionen ausgelost. Trotzdem verliert die finan-
zielle Sicherheit im Alter fur die Deutschen an Brisanz: Mit
16 Prozent Nennung liegen Rente und Altersversorgung
auf Rang drei. Im Vergleich zum Vorjahr sind dies acht Pro-
zentpunkte weniger. Ebenfalls 16 Prozent machen sich liber
das Thema Preis- und Kaufkraftentwicklung Gedanken. Mit
einem Riickgang von zehn Prozentpunkten binnen Jahresfrist
ist damit die niedrigste Besorgnis seit 2009 gemessen. Der
Grund diirfte sein, dass 2014 die Preise nur sehr moderat um
0,9 Prozent gestiegen sind. Im Januar 2015 wurde sogar eine
negative Inflationsrate von minus 0,4 Prozent verzeichnet.

Die wirtschaftliche Stabilitat hingegen bereitet den Deut-
schen in diesem Jahr mehr Sorgen: 2014 lag das Thema noch
mit 10 Prozent auf Rang 12, aktuell ist es mit 15 Prozent
auf den fiinften Platz gestiegen. Die wachsende Beunruhi-
gung ist eng mit der Situation in Griechenland verkniipft, die
7 Prozent der Befragten explizit nennen. Jedoch sind die all-
gemeinen wirtschaftlichen Aussichten fiir Deutschland recht
positiv: 2014 betrug die Wachstumsrate des BIP 1,6 Prozent.
Auch erwarten Okonomen einen anhaltenden Aufschwung.
Trotzdem beschaftigt Armut 15 Prozent der Menschen. Der
langsame, aber stetige Anstieg der Besorgnis uber dieses
Thema setzt sich fort, es belegt in diesem Jahr den sechsten
Platz. Mehr als verdoppelt hat sich die Sorge um die Friedens-
sicherung (11 Prozent) und erreicht erstmals seit 15 Jah-
ren wieder die Top 10. Angesichts der Ukraine-Krise und der
Politik Russlands ist die erhdhte Besorgnis der Blirger durch-
aus nachvollziehbar.



TRENDS | Wissen schaffen /| JAHRESBERICHT 2014/15 55

DAS SIND 2015 DIE WICHTIGSTEN
HERAUSFORDERUNGEN IN DEUTSCHLAND

... % der Befragten nannten als dringendste Aufgaben, die in Deutschland zu losen sind
(freie Antworten; in %; gerundet; Mehrfachnennungen moglich)

15%

11 %

ERIEDENSSICHERUN

ESUNDHEITSWESEN

ZUWANDERUNG

INTEGRATION

BASIS 2015 1.960 BEFRAGTE IN DEUTSCHLAND

STECKBRIEF
CHALLENGES OF NATIONS

STUDIENBESCHREIBUNG

Internationale Untersuchung zur Ermittlung der dringendsten
Aufgaben, die in den jeweiligen Lindern zu I6sen sind. In den ersten
Jahren wurde die Studie in européischen Landern durchgefiihrt,
mittlerweile umfasst sie 22 Lander, auch in Amerika, Afrika und Asien.
METHODE

GfK GLOBO BUS (CAPI)

STICHPROBENGROSSE

Deutschland: 1.960 Befragte
Gesamt (alle Lander): 25.454 Befragte

STUDIENBEGINN
2001
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WEITERE STUDIEN:

KURZZUSAMMENFASSUNGEN

Selbstoptimierung

., Selbstoptimierung — was ist damit gemeint?” So oder ahn-
lich reagieren 61 Prozent der Deutschen, wenn sie den Begriff
horen. Eine Umfrage der GfK SE im Auftrag des GfK Vereins
zeigt, dass der vergleichsweise neue Trend noch nicht in den
Kopfen der Deutschen angekommen ist: 31 Prozent der im
September 2014 befragten Manner und Frauen kommt der
Terminus zwar bekannt vor, doch nur acht Prozent der rund
1.000 Befragten sind sich ganz sicher, von Selbstoptimierung
bereits gehort oder gelesen zu haben. In der Altersgruppe der
35- bis 49-Jahrigen ist der Begriff am weitesten verbreitet:
Fast die Halfte der Befragten gehort hier zur ,,Kenner-Gruppe”.

Am haufigsten wird der Begriff mit der Arbeitswelt verbun-
den. Mehr als drei Viertel der , Kenner” nennen das Berufs-
leben, wenn sie den Begriff vorgegebenen Lebensbereichen
zuordnen sollen. Auf den folgenden Platzen: Gesundheit und
Wohlbefinden sowie Sport und Fitness. Wenn diejenigen, die
den Begriff kennen, spontan angeben sollen, was ihnen zu
Selbstoptimierung einfallt, denkt fast die Halfte an Leistungs-
verbesserung, jedem Fiinften kommt Selbstfindung in den
Sinn.

STECKBRIEF
SELBSTOPTIMIERUNG

STUDIENBESCHREIBUNG
Reprisentative Befragung zum Thema
»Selbstoptimierung®
METHODE
GfK Classic BUS, Face-to-Face-Umfrage

STICHPROBENGROSSE
1.018 Miénner und Frauen
ab 14 Jahren in Deutschland
STUDIENDURCHFUHRUNG
September 2014

KOOPERATIONSPARTNER
GfK SE

Erlebte Macht

Meckern lber den Vorgesetzten ist zwar ein beliebter Biiro-
sport, doch in Wahrheit sind die meisten Arbeitnehmer mit
ihren Chefs zufrieden, wie eine Studie des GfK Vereins in
Kooperation mit der Bertelsmann Stiftung zeigt: Die befrag-
ten Angestellten bescheinigen ihren Vorgesetzten mehrheit-
lich Fairness und Verantwortungsbewusstsein im Umgang
mit Macht. 78 Prozent der Befragten stellen ihren Chefs ein
gutes Zeugnis aus, bei den unter 29-Jahrigen sind es sogar
83 Prozent. Von Ausgrenzung, als ungerecht empfunde-
nen Kiindigungen oder anderen negativen Erfahrungen mit
direkten Vorgesetzten berichtet dagegen nur rund ein Finf-
tel der fast 1.300 Befragten.

Als besonders positiv empfindet die Halfte der Studienteil-
nehmer, dass ihr Vorgesetzter ihnen genligend Freirdume
gewahrt und eigenverantwortliches Arbeiten ermdglicht.
Ein Drittel gibt sogar an, in wichtige Entscheidungen ein-
bezogen zu werden. Die im Juli 2014 durchgefiihrte Unter-
suchung zeigt auch, dass Bestrafungen, Drohungen und
weitergegebener Druck als die groBten Vertrauenskiller im
Chef-Mitarbeiter-Verhaltnis wahrgenommen werden.

STECKBRIEF
ERLEBTE MACHT

STUDIENBESCHREIBUNG

Befragung zur Einschédtzung der
Fihrungsqualititen von Vorgesetzten

METHODE Online-Befragung

STICHPROBENGROSSE

1.200 Vollzeit- und Teilzeitberufstatige
(ab 14 Jahren) in Deutschland in
Unternehmen ab 50 Mitarbeitern (alle Branchen)
- teilweise mit Fithrungsverantwortung

STUDIENDURCHFUHRUNG Juli 2014

KOOPERATIONSPARTNER

Bertelsmann Stiftung



Gen-Food

Die deutschen Verbraucher sind kritischer geworden — das
zeigt eine Umfrage zu gentechnisch veranderten Lebens-
mitteln, die der GfK Verein nach 2004 und 2010 bereits zum
dritten Mal durchgefiihrt hat. Wahrend vor zehn Jahren noch
flir 44 Prozent der Befragten der Kauf von Gen-Food undenk-
bar war, kommt 2014 fiir 53 Prozent Gen-Food nicht in die
Einkaufstiite. Nur noch elf Prozent kdnnen sich vorstellen,
gentechnisch veranderte Lebensmittel zu kaufen — 2004 lag
der Anteil noch bei 17 Prozent.

Auch der Begriff ist den Bundesbtirgern inzwischen bekannt:
Fast die Halfte der rund 2.000 Befragten hat von gentech-
nisch veranderten Lebensmitteln ,,ganz sicher” bereits
gehort, 41 Prozent kommt er immerhin bekannt vor. Dabei
wiirden sich die Befragten mehr Informationen zum Thema
Gen-Food wiinschen: Auf die Frage ,Wirden Sie gentech-
nisch veranderte Lebensmittel kaufen?”, gibt mehr als jeder
Vierte an, nicht genug zu wissen, um sich eine fundierte Mei-
nung bilden zu kdnnen. Hier besteht offenbar seit Jahren
Informationsbedarf: Der Anteil dieser Gruppe liegt seit 2004
konstant bei 26 Prozent.

STECKBRIEF
GEN-FOOD

STUDIENBESCHREIBUNG
Umfrage unter 2010 Personen zum Thema
gentechnisch verdnderte Lebensmittel
METHODE
GfK Classic BUS, Face-to-Face-Umfrage

STICHPROBENGROSSE
2.010 Frauen und Manner
ab 14 Jahren in Deutschland
STUDIENDURCHFUHRUNG
Juni 2014
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Bedeutungswandel von Werten

Die weltweiten Krisen und Konflikte haben bei den Deut-
schen Spuren hinterlassen: Fast 70 Prozent glauben, dass
Sicherheit in Zukunft ein noch wichtigerer Wert wird. Auf
Platz zwei der Studie, bei der rund 1.000 Befragte 13 Werte-
begriffe nach ihrer zukiinftigen Relevanz beurteilen sollten,
folgt fiir 55 Prozent Leistung. Vor allem die 14- bis 24-Jah-
rigen wollen kiinftig die Armel hochkrempeln: Zwei Drittel
sind Uberzeugt, dass der Leistungsaspekt wichtiger werden
wird. Bleiben bei so viel Strebsamkeit die sozialen Werte
auf der Strecke? Die Studie gibt Entwarnung: Auf den fol-
genden Platzen rangieren ,solide” Zukunftswerte wie Ver-
trauen, Zuhause und Verantwortung. Im Unterschied zur ers-
ten Befragung im Jahr 2010 landen ich-bezogene Werte wie
Macht, Luxus und Abenteuer zwar weiter auf den hinteren
Rangen, gewinnen aber an Bedeutung. Nach den wirtschaft-
lichen Turbulenzen der Vergangenheit wollen sich die Deut-
schen offenbar in Zukunft mehr gonnen. Dazu passt, dass
,Verzicht” gegentiber 2010 mit einem Riickgang von 12 Pro-
zentpunkten auf 23 Prozent den groRten Bedeutungsver-
lust verzeichnet und auf dem vorletzten Platz der deutschen
Werteskala landet.

STECKBRIEF
BEDEUTUNGSWANDEL VON WERTEN
STUDIENBESCHREIBUNG
Befragung zur zukiinftigen Bedeutung von Werten
METHODE
GfK Classic BUS, Face-to-Face-Umfrage

STICHPROBENGROSSE

1.049 Miénner und Frauen
ab 14 Jahren in Deutschland

STUDIENDURCHFUHRUNG
Dezember 2014/Januar 2015
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Asiens zweiter Sprung nach vorn

Mit der Studie ,,Asiens zweiter Sprung nach vorn” setzt der
GfK Verein seine Reihe zu Analysen der wirtschaftlichen und
demografischen Entwicklungen und Aussichten fort. Die
in Zusammenarbeit mit dem Berlin-Institut im Jahr 2014
durchgefiihrte Untersuchung riickt den bevdlkerungsreichs-
ten Kontinent der Erde in den Fokus und analysiert den Auf-
stieg von Millionen Menschen in die globale Mittelklasse. Eine
Untersuchung aller asiatischen Lander nach sozio-6konomi-
schen und demografischen Kriterien sowie die Bewertung hin-
sichtlich ihrer Potenziale sorgt dabei fiir ,,sortierte Vielfalt":
Die Clusteranalyse zeigt Gemeinsamkeiten der unterschied-
lichen Staaten und fasst sie in sechs Gruppen zusammen.

Nach dem Sondercluster 6 der Bevdlkerungsriesen China und
Indien verzeichnet Cluster 2 mit rund 720 Millionen Menschen
die zweitgrolite Einwohnerschaft. Die Lebensbedingungen in
diesen noch relativ armen Landern konnten sich schon bald
verbessern: Cluster 2 versammelt die asiatischen Hoffnungs-
trager, dazu gehdren unter anderem die Turkei, Thailand und
die Philippinen. Doch die Untersuchung macht auch klar, dass
die Menschen in diesen Landern in einer kritischen Lage sind
und langsam die Geduld verlieren — zu lange schon warten sie
auf eine splrbare Verbesserung ihrer Lebensumstande. Zum
drittgrof3ten Cluster 1 zahlen die armsten Lander Asiens.
Obwohl viele davon in einer schweren Krise stecken, zeigt
die Analyse, dass auch Lander wie Nepal oder Pakistan realis-
tische Entfaltungschancen haben.

STECKBRIEF

ASIENS ZWEITER SPRUNG
NACH VORN
PROJEKTBESCHREIBUNG
Studie zur sozio-okonomischen und
demografischen Entwicklung aller
asiatischen Lander
METHODE

Analyse von Sekundérdaten
STUDIENDURCHFUHRUNG
2014
KOOPERATIONSPARTNER

Berlin-Institut fiir Bevolkerung
und Entwicklung

Share Economy

Die Deutschen teilen nicht gerne— das ist das Ergebnis einer
Umfrage des GfK Vereins fiir Spiegel Online. Mit Begriffen
wie ,,Share Economy”, beziehungsweise ,KoKonsum®”,
konnen die Deutschen dementsprechend wenig anfangen.
Mehr als 84 Prozent der Befragten fallt dazu erst einmal
gar nichts ein. Unter den Jiingeren der 2.000 Befragten ist
die Ahnungslosigkeit noch groRer: Bei den 14- bis 29-Jahri-
gen kennen tber 85 Prozent den Begriff nicht. Leihen statt
kaufen, nutzen statt besitzen: Nachdem den Befragten
der Kern von Share Economy erklart wurde und Beispiele
genannt wurden, wird immerhin 72 Prozent klar, was mit
dem Begriff gemeint ist. Dabei schneidet Carsharing am
besten ab: Uber die Hilfte kennt entsprechende Anbieter.
Die Umfrage zeigt auch: Vom Kennen zum Nutzen ist es
noch ein groBer Schritt. Aus der Gruppe derjenigen, die
zumindest einen Anbieter kennen, haben 78,5 Prozent
noch nie einen genutzt. Nur 21,5 Prozent geben an, bereits
ein Share-Economy-Angebot ausprobiert zu haben. Bei den
Jiingeren sind das vor allem Mobilitdtsdienste, die Alteren
bevorzugten Ubernachtungsplattformen. Doch sind die
Befragten skeptisch, ob sich das Prinzip , Teilen und Tau-
schen” durchsetzen wird: Weniger als die Halfte sieht darin
ein erfolgreiches Modell fir die Zukunft.

STECKBRIEF
SHARE ECONOMY

PROJEKTBESCHREIBUNG

Umfrage zur Bekanntheit und Nutzung
von Angeboten der Share Economy

METHODE
GfK TELEFON BUS

STICHPROBENGROSSE

2.000 Manner und Frauen
ab 14 Jahren in Deutschland

STUDIENDURCHFUHRUNG
September 2014

KOOPERATIONSPARTNER
Spiegel Online
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Gasversorgung 2014

Im Zuge der Ukraine-Krise eskalierte im Herbst 2014 der
Gasstreit zwischen Russland und der Ukraine. Auf dem Hohe-
punkt des Konflikts um die Gasversorgung — vom 27. Okto-
ber bis zum 30. Oktober 2014 — befragten der GfK Verein
und Spiegel Online rund 1.000 Menschen in Deutschland
danach, ob sie Engpdsse bei der Gasversorgung flirchten.
Obwohl die moglichen Auswirkungen auf die Energiesicher-
heit in Europa die Schlagzeilen bestimmten: Die Deutschen
blieben gelassen. Mit 68,9 Prozent machten sich mehr als
zwei Drittel der Befragten kaum oder uberhaupt keine
Sorgen, nur 6 Prozent gaben an, sehr beunruhigt lber die
Sicherheit der Gasversorgung in den kommenden Winter-
monaten zu sein. Dabei hatten die Deutschen auch keine
Angst davor, dass in Folge eines russischen Gas-Boykotts
die Energiepreise steigen kénnten: Uber alle Berufsgruppen
hinweg sagte gut die Halfte der Befragten, dass sie hchere
Gas- und Olpreise als weniger starke oder als gar keine Belas-
tung fir sich personlich empfinden wiirden.

STECKBRIEF
GASVERSORGUNG 2014

STUDIENBESCHREIBUNG

Umfrage zur Auswirkung der Ukraine-Krise
auf die Gasversorgung in Deutschland

METHODE
GfK TELEFON BUS

STICHPROBENGROSSE

1.000 Minner und Frauen
ab 14 Jahren in Deutschland

STUDIENDURCHFUHRUNG
Oktober 2014

KOOPERATIONSPARTNER
Spiegel Online

Gute Fee 2015

Wenn Sie bei einer guten Fee drei Wiinsche frei hdtten, was
wirden Sie sich wiinschen? Unendlicher Reichtum, Promi-
nenz oder Zauberkrafte? Die grofRten, bisher unerfiillten per-
sonlichen Wiinsche der Deutschen sind das nicht: In einer
Studie des GfK Vereins fiir Spiegel Online nennt vielmehr
lber die Halfte der 2.000 Befragten Gesundheit als wich-
tigsten Wunsch an die Fee. Auch Platz zwei der Wunschliste
ist wenig extravagant: 40 Prozent waren kiinftig gerne ohne
Geldsorgen. Der mit 30,8 Prozent am dritthaufigsten gedu-
Rerte Wunsch hat mit dem Thema Familie zu tun. Dabei ist
in dieser Kategorie fiir 12,9 Prozent das Familiengltick der
grofite Traum — Ungewdhnliches wie Verstorbene zurtick-
zuholen, wiinschen sich nur 0,7 Prozent von der guten Fee.
Doch auch Besitz ertraumen sich die Deutschen: 30,4 Pro-
zent duBern sich entsprechend. Hier ist ein neues Auto (12,7
Prozent) der grélRte Wunsch, doch ein Luxusgefahrt wie ein
Ferrari muss es nur fiir ganz wenige (0,5 Prozent) sein.

STECKBRIEF
GUTE FEE 2015

PROJEKTBESCHREIBUNG

Umfrage, welche drei Zukunftswiinsche die
Deutschen an eine ,,gute Fee® stellen wiirden

METHODE
GfK TELEFON BUS

STICHPROBENGROSSE

1.000 Minner und Frauen
ab 14 Jahren in Deutschland

STUDIENDURCHFUHRUNG
Januar/Februar 2015

KOOPERATIONSPARTNER
Spiegel Online
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VORSCHAU:
STUDIEN

2015/16

25 Jahre Wiedervereinigung: ,,So geht Einheit”

Die Wiedervereinigung ist insgesamt eine Erfolgsgeschichte:
Zwar haben sich die anfanglichen Hoffnungen auf eine
schnelle Angleichung der materiellen Lebensverhaltnisse
und der Wirtschaftsleistung nicht erflllt. Aber im Vergleich
zu 1990 haben sich Wohlstands- und Konsumniveau, Wirt-
schaftskraft und auch die Qualitat der Infrastruktur in den
ostdeutschen Bundeslandern massiv verbessert. Im Juli
2015 wird eine Studie des Berlin-Instituts veroffentlicht, die
untersucht, welche Unterschiede zwischen Ost und West es
heute noch gibt, sowohl in materieller Hinsicht als auch beim
Verhalten und den Einstellungen der Menschen in alltagli-
chen Lebensbereichen - und wie diese sich seit der Wieder-
vereinigung entwickelt haben. Betrachtet werden auflerdem
die Griinde fiir diese Unterschiede und Entwicklungen. Der
GfK Verein fordert die Studie des Berlin-Instituts flir Bevol-
kerung und Entwicklung und reichert diese mit aktuellen
Umfragen und Daten an.

25 JAHRE

EINHEL



Wirtschaftliche und demografische Potenziale der
Lander des amerikanischen Kontinents

Der amerikanische Doppelkontinent zahlt knapp eine Milli-
arde Einwohner und erstreckt sich tber die gesamte Erd-
kugel, von der Arktis im Norden bis zur Antarktis im Siiden.
Dazwischen besteht ein groRes ckonomisches Gefalle von
den wirtschaftlichen Schwergewichten USA und Kanada zu
den latein-amerikanischen sowie karibischen Entwicklungs-
und Schwellenlandern. Die wirtschaftliche Vernetzung zwi-
schen den Staaten ist trotz einzelner Freihandelsabkommen
und der starken Migration vor allem in die USA noch immer
schwach ausgepragt. Auch politisch ist der Kontinent gespal-
ten: Der Sozialismus kubanischen oder venezolanischen
Modells steht in starkem Kontrast zum liberalen Kapitalismus
der US-Amerikaner und Kanadier. Ziel der Studie ist es zu
zeigen, in welchen Landern des Kontinents die Bedingungen
flir die wirtschaftliche und demografische Entwicklung hin zu
wachsenden Konsumpotenzialen besonders glinstig und wo
sie weniger gut sind. Die Untersuchung ist eine Kooperation
mit dem Berlin-Institut fiir Bevdlkerung und Entwicklung und
wird im Herbst 2015 erscheinen.

/1]

Trust in Professions 2016

Der Global Trust Report des GfK Vereins erscheint seit 2011
jahrlich und untersucht abwechselnd entweder das Ver-
trauen in Berufe oder das Vertrauen in Institutionen und
Branchen. Die Ausgabe 2016 wird in 26 Landern das Ver-
trauen in 32 ausgewahlte Berufe beleuchten und Anfang
2016 veroffentlicht.

TRENDS | Wissen schaffen /| JAHRESBERICHT 2014/15

Mobile Kommunikation in Europa und USA

Die seit 2012 vom GfK Verein herausgegebene Studie
,Mobile Kommunikation” wird alle zwei Jahre in neun euro-
paischen Landern erhoben und untersucht das Nutzungs-
verhalten der Konsumenten in Bezug auf das Internet und
Gerate wie das Handy/Smartphone sowie das Telefonieren
Uber Festnetz bzw. Mobilfunk. Die nachste Ausgabe wird
auch die USA integrieren und im Friihjahr 2016 erscheinen.

1

Challenges of Nations 2016

Diese internationale Untersuchung zur Ermittlung der drin-
gendsten Aufgaben, die in den jeweiligen Landern zu I6sen
sind, erscheint seit 2001 als Challenges of Europe und seit
2014 als Challenges of Nations. Inzwischen umfasst diese
Studie 22 Lander. Sie wird nicht mehr nur in Europa, sondern
auch in Amerika, Afrika und Asien durchgefiihrt. Die aktuelle
Studie wird im Friihjahr 2016 veroffentlicht werden.

1

Trendsensor Konsum 2016

Der vom GfK Verein herausgegebene Trendsensor Konsum
wird seit 2001 international erhoben. Alle zwei Jahre liefert
er Informationen zu grundlegenden Trends des privaten
Konsumverhaltens in acht EU-Landern und in Russland, ab
2016 auch in den USA. Die Studie konzentriert sich dabei
auf die konsumrelevanten Dimensionen gesellschaftlicher
Veranderungen. Im Sommer 2016 wird die neue Erhebung
erscheinen.
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DEM FUHRUNGSNACHWUCHS
EINE STIMME GEBEN

Das ,,Global Perspectives Barometer 2015: Voices of the Leaders of Tomorrow" eroffnet

den Einblick in die Welt der Fihrungskrafte von morgen. In ihrer Studie betrachten das

St. Gallen Symposium und der GfK Verein Top-Talente bis 35 Jahre. Die Fiihrungskrafte von

morgen setzen zum Teil andere Prioritaten als ihre Vorganger, aber sie stellen nicht alles in

Frage. Und die Studie zeigt vor allem: Die Top-Talente der Generation der Millennials oder

,Digital Natives" lassen sich keinesfalls liber einen Kamm scheren.

Ein Blick in den offentlichen Diskurs liber die Generation
der ,,Millennials” oder ,,Digital Natives” kann den Eindruck
erwecken, diese Generation sei vollig anders als die vorhe-
rige. Die Berichterstattung stilisiert sie teilweise als welt-
fremde, selbstverliebte, konfliktscheue, standig , likende”
und ,twitternde” Generation von Selfie-Sammlern ohne
Flhrungswillen. Mit klassischen Konzepten wie Hierarchie,
Strukturen, Loyalitat oder Statussymbolen konnen die Jun-
gen nichts mehr anfangen. Aber stimmt das lUberhaupt?
Dieser Frage gehen der GfK Verein und das St. Gallen Sym-
posium in ihrer gemeinsamen Studie ,,Global Perspectives
Barometer 2015" nach und betrachten dabei eine beson-
ders spannende Subgruppe: die ,,Leaders of Tomorrow”,
deren Vertreter das St. Gallen Symposium jahrlich zum
Diskurs mit der aktuellen Elite an die Universitat St. Gallen
einladt.

Dialog mit den Fiihrungskraften von morgen
Entsprechend dem Anspruch des GfK Vereins ,,Die Stimme
des Verbrauchers zum Klingen bringen" ist eine Besonderheit
der Studie die groBe Anzahl offener Fragen. Und die rund
1.000 Akademiker und Young Professionals aus etwa 100
Landern hatten viel zu sagen. In durchschnittlich 30 Minuten
Interviewzeit hatten sie Gelegenheit, die Themen intensiv zu
reflektieren. ,Es ist wichtig, den Digital Natives zuzuhoren,
anstatt Uber sie zu sprechen”, sagt Dr. Fabian Buder, der beim
GfK Verein als Projektleiter fir die Studie verantwortlich ist.
Die rund 21.000 ausgewerteten offenen Antworten bieten
einen tiefen Einblick in die Welt der , Leaders of Tomorrow".
,Wir mochten die junge Generation aber nicht vermessen
oder in vorgegebene — und moglicherweise fir sie nicht mehr
passende — Kategorien zwangen, sondern sie selbst zu Wort
kommen lassen”, sagt Buder.



LEHRE | Wissen weitergeben / JAHRESBERICHT 2014/15

MYTHOS #1: OHNE SOCIAL MEDIA GEHT NICHTS
30%

Sind nicht zu einem Verzicht auf Social
Media wihrend der Arbeitszeit bereit.

Wiirden auf Social
der Arbeitszei

MYTHOS #2: HIERARCHIEN SIND EIN AUSLAUFMODELL
STIMMT NICHT]
64% 2%

Sagen, ein Team qualifizierter Mit-

Sagen, ein Projekt brauchen einen klar benannten arbeiter kann sich selbst ohne Fiihrungs-

Fiihrungsverantwortlichen mit Entscheidungsbefugnissen. verantwortlichen organisieren.

MYTHOS #3: ETHIK IST WICHTIGER ALS DIENSTWAGEN & CO

Streben nach einer Téitigkeit mit

\\\positivem EMﬂuss auf die Gesellschaft.

1

w  46%

Streben nach einem hohen Gehalt.

MYTHOS #4: DIE KLASSISCHE TOP-EXECUTIVE-KARRIERE IST OUT

25%

Mochten Top-Executives mit

STiMm

nte Experten .

Fiihrungsmacht werden. ema werden.

MYTHOS #5: BRENNEN FUR EIN THEMA IST WICHTIGER ALS ERFAHRUNG

34% 89% Stimmt!

Auswahl Teammitglieder
Auswahl Teamfihigkeit nach

nach Erfahrung in der Branche.
Leidenschaft fiir die Projekt-Vision
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Mythen mit einem Fiinkchen Wahrheit

Die Ergebnisse der Studie widersprechen beispielsweise dem
Mythos, die junge Generation misse standig in Social Media
aktiv sein, selbst wahrend der Arbeit. Rund die Halfte der
Befragten gibt an, auf Wunsch des Arbeitgebers auf Social
Media am Arbeitsplatz zu verzichten. Gleichzeitig sind aber
etwa 30 Prozent der Befragten dazu tatsachlich nicht bereit
und stellen Unternehmen damit vor die Aufgabe, ihren
Umgang mit Social Media zu tberdenken und klare Linien
vorzugeben.

Entgegen verbreiteter Ansichten stellen die ,Leaders of
Tomorrow" nicht alles, was heutige Fiihrungskrafte fiir richtig
halten, in Frage. Statt standiger Vernetzung und Aufhebung
klassischer Organisationsstrukturen erkennt die Mehrheit
der Befragten an, dass klare Fiihrungs- und Verantwortungs-
strukturen auch bei Projekten mit hochqualifizierten Team-
mitgliedern notwendig sind. Eine gute Flihrungskraft steu-
ert ein Team dann aber nicht tiber Macht, sondern geht mit
gutem Beispiel voran und schafft es, das Team zu inspirieren
und ihm eine gemeinsame Vision zu geben.

Gestaltung statt Macht

Es gibt aber auch Themen, bei denen die ,,Leaders of Tomor-
row" anders denken, zum Beispiel bei den Anspriichen an ihre
Karriere: Neben dem Wunsch einen positiven Einfluss auf die
gesellschaftliche Entwicklung nehmen zu konnen, zahlen die
Art der Tatigkeit und der Wunsch nach einer sinnvollen Inte-
gration der Arbeit in das Leben. Die Aussicht auf eine Fiih-
rungsposition nach klassischer Vorstellung, mit hohem Gehalt,
Verantwortung fur ein grolRes Team und der Moglichkeit durch
eine Machtposition gestalten zu konnen, ist nur fir eine Min-
derheit reizvoll. Die befragten , Leaders of Tomorrow" wollen
etwas bewegen, aber formale Flihrungsmacht erscheint vielen
daflir nicht mehr der angemessene Weg, sondern sie wollen
durch inhaltliche Expertise gestalten.

AuBerdem haben die , Leaders of Tomorrow" teilweise sehr
klare Vorstellungen davon, was heute falsch lauft: Zu viel
,,Business as usual” und zu wenig Offenheit fiir neue Ideen
und Innovationen. Aus Sicht der jungen Generation erschei-
nen die aktuellen Fihrungskrafte egoistisch und zu sehr
auf ihre eigene Erfahrung bezogen. Senioritat hat fur die
,Leaders of Tomorrow" keinen Wert an sich — die neue Gene-
ration begreift Information als Fluidum, nicht als unumstoR-
liches Faktum. Sie verfligt Uiber eine nie dagewesene Fiille an
Tools, die neues Wissen jederzeit verflighar machen. Bisher
nicht hinterfragte Wahrheiten dagegen haben fir sie nur
noch begrenzten Wert.

Dialog auf Augenhdhe

Die Studie zeigt, dass die kiinftigen Flihrungskrafte keine
homogene Gruppe sind. Vielmehr findet sich in ihr ein gan-
zes Spektrum von Einstellungen. Arbeitgeber sollten mit der
jungen Generation reden, anstatt Konzepte auf Basis ver-
breiteter Vorstellungen zu entwickeln. Beispielsweise mus-
sen Unternehmen Wege finden, ausreichende Perspektiven,
auch jenseits der klassischen Fiihrungskarriere, zu schaffen.
Die , Leaders of Tomorrow" haben ein differenziertes Bild von
Fuhrung und formulieren konkrete Kritik und Empfehlungen.
,Vielleicht kdnnten heutige Fiihrungskrafte einiges Lernen,
wenn sie die Kritik der ,,Digital Natives" als Coaching-Angebot
verstehen”, fasst Studienleiter Dr. Fabian Buder zusammen.

STECKBRIEF

GLOBAL PERSPECTIVES
BAROMETER — VOICES OF THE
LEADERS OF TOMORROW

STUDIENBESCHREIBUNG

Befragung von 1.095 jungen Talenten
unter 35 Jahren aus dem Netzwerk des
St. Gallen Symposiums

STUDIENDURCHFUHRUNG
2015

Die vollstindige Studie
finden Sie auf der Webseite
des GfK Vereins
www.gfk-verein.org
im Bereich

Forschung/Studien.
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PIECES OF ADVICE
FROM THE YOUNG
TALENTS TO TODAY’S
BUSINESS LEADERS

AHeE

» Trust and empower but guide the upcoming generation
without harming their spirit and idealism. «
Student of Finance

» Listen to the youth: Even though you think most of what we
say is "bullshit” - some of it could still be useful. Always be
open-minded, listen and then evaluate if anything is useful,

because even the most stupid person can have a special view on
something that can be beneficial for even the biggest CEO. «
Student of Transport Services

» Times have changed. What made leaders of you are not
the same values/criteria that will create the next generation
(,Y generation’) of leaders. «

Student of Law

» Veteran status is no longer a prerequisite to become
a business leader. So learn to unlearn conventional ideologies.«
Student of Human Resources

» Bring in younger people. It's their world you're living in. «
Student of Mechanical Engeneering

» Be radical, humble and forget the
old motto “business as usual”. «
Student of Finance

» Try to think of ways to make the world better,
instead of ways to fill your pockets with cash.
Use your power to make real changes. «
Student of History
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MYTHEN

AUF DIE SCHLICHE

KOMMEN

Im Rahmen des St. Gallen Symposiums, eine der grof3ten studentisch organisier-

ten internationalen Veranstaltungen, treffen die Fihrungskrafte von morgen auf

die Entscheider von heute. Im Vorfeld der Veranstaltung befragten das St. Gallen

Symposium und der GfK Verein die , Leaders of Tomorrow". Dr. Johannes Berchtold

ist Chief Operating Officer der St. Gallen Foundation for International Studies.

Seine Einschatzung der Studienergebnisse und der jungen Generation erlautert er

im folgenden Interview.

Seit wann wird die Studie ,,Global Perspectives Barometer”

Wie nutzen Sie die Studienergebnisse?

durchgefiihrt und was war das Ziel?

DR. JOHANNES BERCHTOLD: Die erste Umfrage fand 2010
statt. Wir wollten eine globale Bestandsaufnahme machen,
wie unsere ,Leaders of Tomorrow"” denken, fiihlen und
handeln. Wir geben dieser Generation eine Stimme — nicht
mehr nur im Rahmen unseres Symposiums, sondern dariiber
hinaus. Gleichzeitig dienen die Umfrageergebnisse dazu, De-
batten anzustol3en. Seit dem vergangenen Jahr arbeiten wir
mit dem GfK Verein als Partner zusammen. Das Symposium
hat sich im Laufe der Jahre stark entwickelt, wir sind inter-
nationaler geworden, das Netzwerk ist gréf3er, wir sind zu
einer Referenzveranstaltung geworden. Deshalb wollten wir
auch das Barometer auf neue, professionellere Fiil3e stellen.
Der GfK Verein hat sofort verstanden, um was es uns bei der
Umfrage geht und er bringt seine umfassende Expertise ein.
Die Studie hat sich dementsprechend inhaltlich und qualita-
tiv deutlich weiterentwickelt.

DR. JOHANNES BERCHTOLD: Zum einen fiigt sich das Baro-
meter in unsere Mission ein: Die Debatte zwischen den
Generationen fordern. Mit der Studie zeigen wir, wie die
20- bis 30-Jahrigen ticken, die spater Flihrungsverantwor-
tung tUbernehmen werden. Mit dem Barometer kdnnen wir
das offentliche Bild der ,,Millenials” ins rechte Licht riicken.
Die befragten ,Leaders of Tomorrow"” kommen zwar aus ei-
nem dhnlichen akademischen und beruflichen Hintergrund,
bilden aber keineswegs eine homogene Gruppe. Durch die
Studie kommt man Verallgemeinerungen und Mythen auf die
Schliche. Zum anderen setzen wir die Studienergebnisse auf
dem Symposium ein: Erstmalig veranstalten wir am Vortag
des Symposiums einen Workshop mit etwa 40 , Leaders of
Tomorrow”, die unsere Botschafter sind. Mit ihnen werden
wir und der GfK Verein die Resultate diskutieren. AufRerdem
wird der zweite Tag unser groBer Barometer-Tag, den wir in
enger Kooperation mit der WirtschaftsWoche durchfiihren.
Unter anderem nutzen wir die Umfrageresultate in einzelnen
Sessions als AnstoR fiir Debatten.



»

DER GfK VEREIN HAT
SOFORT VERSTANDEN, UM WAS ES
UNS BEI DER UMFRAGE GEHT UND

ER BRINGT SEINE UMFASSENDE
EXPERTISE EIN. DIE STUDIE HAT SICH
DEMENTSPRECHEND INHALTLICH
UND QUALITATIV DEUTLICH
WEITERENTWICKELT.

«
Dr. Johannes Berchtold

Was haben Sie durch die Studie tiber die
,Leaders of Tomorrow" gelernt?

DR. JOHANNES BERCHTOLD: Das Barometer zeigt ganz klar,
dass es um Individuen geht — mit eigenen Ausrichtungen,
Winschen, Erfahrungen — und sie keine homogene Gruppe
sind. Aber Arbeitgeber missen sich beispielsweise auf den
Umgang der ,,Generation Y mit Social Media einstellen: Fast
die Halfte der Befragten wiirde ein Verbot am Arbeitsplatz
akzeptieren, ein Drittel lehnt es strikt ab. Wollen Unternehmen
auf dieses Drittel als potenzielle Arbeitnehmer verzichten?
Ein anderes Thema: Entgegen den Vorurteilen mochte diese
Generation physische Meetings und nicht nur virtuellen
Kontakt. AuRRerdem schatzt sie nach wie vor klare Fiihrungs-
verantwortlichkeit, es soll nicht nur noch flache Hierarchien
geben. Beim Thema Work-Life-Balance hingegen zeigt sich
ein gemischtes Bild. Der jungen Generation geht es nicht um
das Ausbalancieren von Leben und Arbeit, sondern sie mochte
alles unter einen Hut bringen. Und wir konnen klar zeigen, dass
diese Generation zwar anders, aber verantwortungsbewusst
die wichtigen gesellschaftlichen Themen aufgreift. Dass wir
also Vertrauen in die kiinftigen Fiihrungskrafte setzen kénnen.
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Was macht fir Sie persdnlich eine herausragende
Fuhrung aus?

DR. JOHANNES BERCHTOLD: Mit dieser Frage beschaftigen
wir uns sehr hdufig, auch im Rahmen der Business School.
Dazu gibt es natlrlich viele Lehrmeinungen, fiir mich ist sehr
wesentlich: Eine Flihrungsperson muss begeistern konnen.
Nur dann kann sie Mitarbeiter und Kollegen mobilisieren. Sie
muss aufllerdem vermitteln, dass sie gewinnen will im Sinne
von: nie Durchschnitt sein, das Potenzial ausschopfen, sich
nie zufrieden geben. Und ein dritter Punkt ist das ,sense-
making”. Also in der taglichen Arbeit deutlich zu machen:
Warum tun wir das, was wir tun? Diese drei Punkte haben im
Grunde nichts mit dem Alter zu tun. Aber sie sind doch ein
bisschen gepragt von den , Millenials”, die vieles erklart ha-
ben mochten. Das ist Ubrigens auch ein Punkt, den die junge
Generation an der jetzigen kritisiert: Diese hadtte vor allem
gelernt zu gehorchen und konne sich deshalb in einer Gro3-
organisation gut bewegen. Die Jungen wollen das nicht mehr
unbedingt. Auf das muss man sich als Arbeitgeber einstellen.

69



70

JAHRESBERICHT 2014/15 / Wissen weitergeben | LEHRE

MARKTFORSCHER

DER ZUKUNFET:
INTERNATIONALE

HOCHSCHULKOOPERATIONEN

Die Ausbildung der nachsten Generation von Marktforschern auch in Schwellenlandern

fordern — dieses Ziel verfolgt der GfK Verein mit seinen internationalen Hochschul-

kooperationen. Neben China stehen dabei die wachsenden Markte Afrikas im Fokus.
Dort engagiert sich der GfK Verein seit 2010, das DEG-geforderte Projekt wurde 2014

erfolgreich abgeschlossen. Nun werden die Malinahmen weitergefiihrt und ausgebaut.

Eine wichtige Aufgabe des GfK Vereins ist es, die Ausbil-
dung von Marktforschern zu fordern und mit Hochschulen
zu kooperieren — auch international. Im Jahr 2010 wurde
deshalb ein Programm fir Universitatskooperationen ins
Leben gerufen.

Es verfolgt vier Ziele:

// Ausbildung von qualifizierten Marktforschern fiir schnell
wachsende Markte

// Wissenstransfer durch den Ausbau internationaler aka-
demischer Zusammenarbeit

// Erforschen und Verstehen von methodischen Anforde-
rungen und speziellen Herausforderungen in Schwellen-
landern

// Vorantreiben des Wachstums von Marktforschung in
Schwellenlandern, vor allem durch Professionalisierung
und Qualitatsstandards

Afrika: Den Grundstein gelegt

Das internationale Engagement des GfK Vereins startete
2010 in Afrika. Im Rahmen eines von der Deutsche Inves-
titions- und Entwicklungsgesellschaft (DEG) gefdrderten
PPP-Projektes begann die Zusammenarbeit mit Hochschulen
in Stidafrika, Kenia, Nigeria und Ghana. ,,2014 wurde dieses
Projekt erfolgreich abgeschlossen”, sagt Dr. Andreas Neus,
Leiter des Bereichs Hochschulkooperationen beim GfK Verein.
,,Mit dem PPP-Programm haben wir in allen vier Landern
einen wichtigen Grundstein fiir die Professionalisierung der

Marktforschung und die Ausbildung kiinftiger Marktforscher
legen konnen.” Ziel war es, die lokale Ausbildung zu unter-
stiitzen und Studierenden die Moglichkeit zu geben, sich
mit Theorie, Methoden und Praxisprojekten auseinander-
zusetzen. Mit den Kooperationspartnern wurden Marktfor-
schungs-Kurse und -Studiengange eingerichtet. Beispiels-
weise haben in Nigeria 54 Studierende den sechsmonatigen
Post-Graduate-Zertifikatskurs absolviert. In Kenia belegten
75 Studierende den zweijahrigen Master-Studiengang, Ende
2014 machten die Ersten ihren Abschluss. ,,Die Ergebnisse
sind sehr positiv — wir haben unsere Ziele erreichen konnen,
zum Beispiel in jedem Land akkreditierte Post-Graduate-
Kurse einzurichten, restimiert Neus. Riickblickend wurde
jedoch deutlich, dass die Ausbildung der nachsten Genera-
tion von Marktforschern in schnell wachsenden Volkswirt-
schaften ganz eigene Hiirden mit sich bringt. In jedem Land
stellten sich andere Gegebenheiten und Herausforderungen
— nicht nur hinsichtlich unterschiedlicher Bildungssysteme,
sondern gerade auch beziglich der Lerninhalte, die an die
lokalen Anforderungen angepasst werden mussten. Diese
mussten flexibel in die Programmziele integriert werden.
Um die Ausbildungsangebote nun langfristig zu etablieren,
wird der GfK Verein sein Engagement fortsetzen und die
Hochschulprojekte in Kenia, Nigeria und Stidafrika auch nach
Abschluss der DEG-Kofinanzierung weiter unterstitzen.
Die Zusammenarbeit mit dem Central University College
in Ghana hingegen ist mit dem Ende der DEG-Forderung
ausgelaufen.
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WIR HABEN UNSERE ZIELE

ERREICHEN KONNEN - ZUM BEISPIEL IN

JEDEM LAND AKKREDITIERTE

POST-GRADUATE-KURSE EINZURICHTEN.

Dr. Andreas Neus

China: Erfolgreicher Start

Seit 2014 ist der GfK Verein auch in China aktiv, um dort die
Ausbildung von Marktforschern zu verbessern. Als strategi-
scher Kooperationspartner konnte die Business School der
Central University of Finance and Economics (CUFE) in Peking
gewonnen werden. Im Sommer 2014 fand der erste zwei-
wachige, bereits akkreditierte Kurs , International Market
Research and Innovation” an der CUFE mit internationalen
Dozenten statt, darunter Professor Dr. Raimund Wildner,
Geschaftsfihrer des GfK Vereins, und Professorin Dr. Nicole
Koschate-Fischer, Inhaberin des GfK-Lehrstuhls fiir Marketing
Intelligence an der Universitat Niirnberg-Erlangen. Themen
waren unter anderem Grundlagen der Marktforschung, For-
schungsdesign sowie Tools fiir die Datenanalyse und -visua-
lisierung. 2015 wird die Kooperation in der Lehre ausgebaut,
weitere gemeinsame Projekte laufen an. Dazu zahlen eine
Studie zu Innovationen bei Smartphones und der Start des
gemeinsamen ,Learning Labs" in Peking.

AuBerdem fand 2014 eine dreitagige Guest Lecture in Shang-
hai statt auf Einladung von Professor Qiangian Li, School of
Management, Shanghai University (SHU). Fiir den Sommer
2015 ist dort eine flinftagige Vorlesung tiber Marktforschung
geplant.

Learning Labs: Technik zur Verfiigung stellen
Marktforschung ist heute ohne moderne Tools und ausge-
klligelte Softwareldsungen nicht denkbar. Sie dienen dem
Erfassen, Analysieren, Interpretieren und Visualisieren von
Daten. Marktforscher miissen diese Instrumente beherrschen,
um relevante Forschungsergebnisse vorlegen zu konnen. Des-
halb werden im Rahmen des Programmes fir Universitats-
kooperationen momentan ,Learning Labs" an ausgewahl-
ten Hochschulen in Nairobi, Peking und Pretoria aufgebaut.
Hier konnen Studierende und akademische Mitarbeiter der
Partnerinstitutionen den Umgang mit modernen Marktfor-
schungs-Tools — von qualitativen Methoden tber Umfragen
bis hin zu Social-Media-Analysen und quasi-experimentellen
Ansatzen — anhand von Fragestellungen zu echten Markten
uben., Die Labs dienen der noch starkeren Praxisorientierung
der Ausbildungsprogramme des GfK Vereins”, sagt Neus. ,,Sie
bieten einen Projektraum zur Durchfiihrung studentischer
Marktforschungsprojekte, dienen als Experimentallabor fiir
Behavioral-Economics-Studien und sind ein ,Innovations-
labor’ flir angewandte Forschung.”
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Evaluation: Curriculum fiir die Zukunft

Durch die Digitalisierung der Informations- und Kommu-
nikationstechnik wandelt sich auch die Marktforschung
grundlegend. Welche Fahigkeiten und Fertigkeiten bend-
tigen die ,Marktforscher der Zukunft”? Vor welchen neuen
Fragen stehen Unternehmen? Wie unterscheidet sich das
Profil eines Marktforschers in schnell wachsenden Schwel-
lenlandern von dem in etablierten Markten? Um sicherzu-
stellen, dass im Rahmen des Programmes fiir Universitats-
kooperationen die richtigen Fahigkeiten und Fertigkeiten
weitergegeben werden, wurden mehrere Expertenwork-
shops durchgefiihrt. Erarbeitet wurde dabei das ideale Pro-
fil kuinftiger Marktforscher. Klassische Fahigkeiten bleiben
wichtig, dazu gehoren das Entwickeln von Hypothesen und
Forschungsplanen, der Fokus auf Qualitat und Relevanz.
Das ist aber nur die eine Seite der Medaille. Zusatzlich sind
neue Kenntnisse gefragt, insbesondere zum besseren Ver-
standnis von Marketing- und Management-Themen, zum
Umgang mit groRen Datenmengen, zur sinnvollen Visua-
lisierung von Ergebnissen und ihre Ubersetzung in strate-
gische Handlungsempfehlungen. Deshalb ist ein kontinu-
ierliches Priifen und Anpassen des Curriculums erforderlich.
,Eine Erkenntnis aus den vergangenen Jahren war auch:
Das westeuropaische Verstandnis von Marktforschung
lasst sich nicht einfach auf andere Lander und Kulturkreise
Ubertragen”, sagt Neus. Umso wichtiger ist es, die Lehr-
plane jeweils an lokale Gegebenheiten und Marktbediirf-
nisse anzupassen.

Von der Datenqualitat zur Entscheidungsqualitat

Eine weitere Saule im Rahmen des DEG-geforderten Pro-
gramms war die Ausbildung von mehr als 1.000 Inter-
viewern in den vier afrikanischen Landern. Durch die
Qualifizierung der Interviewer soll die Qualitat der Primar-
erhebungen verbessert werden. Lokale Marktforschungs-
verbande waren dabei wichtige Partner und werden die
Trainings fortflihren. Schon jetzt zeigt sich, dass sich die
Qualitat der Fragebdgen und Erhebungen durch die Schu-
lungen deutlich steigern Idsst. Der nachste Schritt ist, zu
verstehen, wie auf Basis hochwertiger Daten auch die Qua-
litat von Entscheidungen erhoht werden kann. Gerade in
schnell wachsenden Entwicklungs- und Schwellenlandern
sind sowohl die Art der Entscheidungen als auch die not-
wendige Geschwindigkeit anders als in Industrielandern
mit groBtenteils gesattigten Markten. Daher riickt die
Frage, vor welchen Marktentscheidungen Unternehmen
in schnell wachsenden Markten stehen, und wie die Ent-
scheidungsqualitat auf Basis von Daten verbessert werden
kann, dieses Jahr in den Fokus eines Forschungsvorhabens,
das an den neuen Learning Labs umgesetzt wird.

STECKBRIEF
UNIVERSITY COOPERATION PROGRAM

BESCHREIBUNG

Zukunftsorientierte Ausbildung und Wissenstransfer
zur Marktforschung in Schwellenldindern

PROJEKTBEGINN
2010

KOOPERATIONSPARTNER

GIK SE; Central University of Finance and
Economics (CUFE), Peking; Pan-Atlantic
University, Lagos, Nigeria; University of Nairobi,
Kenia; University of Pretoria (UoP), Stidafrika;
Deutsches Institut fiir Internationale
Padagogische Forschung, Frankfurt
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KOOPERATIONEN
MIT HOCHSCHULEN

Die enge Zusammenarbeit mit wissenschaftlichen Einrichtungen ermoglicht es,
neue Erkenntnisse und Trends noch schneller aufzugreifen. Der GfK Verein arbeitet
daher auch mit Universitaten und Instituten zusammen und starkt damit seine
Forschungskompetenz. Voraussetzung fir eine Kooperation ist stets ein enger
Bezug zur Marktforschung.

UNIVERSITAT DES

) SAARLANDES
UNIVERSITAT
ERLANGEN-NURNBERG
UNIVERSITAT WIEN UNIVERSITAT PASSAU

UNIVERSITAT
DUISBURG-ESSEN

UNIVERSITAT ZURICH

UNIVERSITAT
MICHIGAN-DEARBORN, USA

UNIVERSITAT GENF

CENTRAL UNIVERSITY OF
EINANCE AND ECONOMICS
CUFE), BEIJING
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10 JAHRE
GfK ACADEMY

(ELEBRATING

10 YEARS

ANNIVERSARY!

Aus- und Weiterbildung auf hochstem Niveau: Die GfK Academy bietet ein

vielseitiges Seminarprogramm fiir Marketingexperten. Hochkaratige internationale

Dozenten vermitteln Wissen in allen Marketingbereichen — von Preisfindung bis

Marketingstrategie, von digitaler Marketing Communication bis Marketing ROI.

In diesem Jahr feiert die GfK Academy zehnten Geburtstag.

Der Preis ist eigentlich nur die Spitze des Eisbergs. Denn unter
der Oberflache verborgen liegt das eigentlich Interessante:
der tatsachliche Wert des Produkts. Diese Analogie zeigt
Marco Bertini anhand des ,,Priceberg”, der den Zusammen-
hang zwischen Wert und Preis anschaulich zeigt. Im Anschluss
diskutieren die zehn Teilnehmerinnen und Teilnehmer des
Seminars ,,Strategic Pricing Management” angeregt. Jeder
der Marketingexperten erzahlt auch von eigenen Erfahrun-
gen. Ein wichtiger Aspekt des Seminars an der GfK Academy.
Denn Marco Bertini, Professor fiir Marketing Management
an der ESADE Business School, vermittelt nicht nur theore-
tische Grundlagen. Anhand zahlreicher Praxisbeispiele und
Fallstudien gibt er auch Handwerkszeug fiir den Berufsalltag
mit. Aus sechs Landern kommen die Teilnehmer, sie arbeiten
in unterschiedlichen Branchen — von Telekommunikation Uber
Medizintechnik bis Einzelhandel. Neben dem umfangreichen
Wissen schdtzen alle auch den intensiven Austausch.

Etabliert durch einen klaren Fokus

Seit zehn Jahren organisiert die GfK Academy ein hoch-
karatiges Weiterbildungsprogramm.,, 2005 haben wir ganz
klein angefangen”, erinnert sich Friedgard Spingler, Mana-
ging Director der GfK Academy. ,Im ersten Seminar zum
Thema ,,Segmentation” hatten wir gerade einmal sechs Teil-
nehmer, aber zwei hochkaratige Dozenten.” Damals war die
GfK Academy eben auch noch ein Newcomer im Bereich Wei-
terbildung. ,,Aber unser klarer Fokus auf Marketingthemen
und die international bekannten Referenten haben unsere
Bekanntheit schnell gesteigert”, so Spingler. Dadurch habe
die GfK Academy eine klare Position auf dem europadischen
Markt beziehen konnen. Die Griindung der Weiterbildungs-
institution hat seine Wurzeln in der Satzung des GfK Vereins.
Dort ist festgeschrieben, dass der Verein die Ausbildung von
Konsum-, Markt- und Absatzforschern sowie die Fortbildung
von Flihrungskraften fordert. ,Ganz wesentlich war und ist

flir uns, neutral und unabhdngig zu sein — wir bieten keine
,aufgewerteten” Kundenseminare oder Trainingsseminare
flir GfK-Produkte und -Methoden an”, sagt Spingler, die
mehr als 20 Jahre Berufserfahrung im Marketing fiir Konsum-
glter und Big Brands internationaler Firmen mitbringt. Die
Grundung und Leitung der GfK Academy zu libernehmen, war
fur sie eine ,,logische Konsequenz meines beruflichen Werde-
gangs und eine spannende Herausforderung.” Das ist es bis
heute, denn die Academy muss mit dem hohen Tempo der
Marketingwelt Schritt halten: ,Wir sind standig auf der Suche
nach neuen, interessanten und relevanten Themen, die fiir die
Manager in den Unternehmen nitzlich sind.”

Uberzeugende Vielfalt und stetiger Wandel

Das Seminarangebot der GfK Academy hat sich dement-
sprechend gewandelt — einige Themen gibt es gar nicht
mehr, andere sind hinzugekommen, manche Seminarin-
halte wurden modifiziert. Zum Beispiel wurde dieses Jahr das
Seminar zu CRM abgeldst durch den moderneren Ansatz des
,,Customer Experience Management”. Als Referent konnte die
GfK Academy Phil Klaus gewinnen, er ist Professor of Marke-
ting Strategy and Customer Experience, ESCE International
Business School, Paris, und Griinder von Dr. Phil Klaus & Asso-
ciates Consulting. Insgesamt organisiert die GfK Academy
jedes Jahr sechs Seminare. Das Themenspektrum umfasst
alle wichtigen Bereiche des Marketings — von Preisgestaltung
bis Markenaufbau.

Die Nachfrage ist sehr hoch: Zwischen Oktober 2005 und
April 2015 zahlte die GfK Academy insgesamt 772 Teilneh-
merinnen und Teilnehmer aus 347 Firmen. Sie bringen min-
destens acht Jahre Berufserfahrung mit, 60 Prozent kom-
men aus nicht-deutschsprachigen europaischen Landern. Oft
bleibt es nicht bei einem Besuch: 71 Personen hatten bis April
2015 mindestens zwei Seminare absolviert, 12 mindestens



drei, und einige wenige sogar schon sieben. ,,Wir haben viele
Teilnehmer aus denselben Firmen — das zeigt, dass die Semi-
nare im Kollegenkreis weiterempfohlen werden”, so Spingler.
Die Resonanz sei insgesamt sehr positiv, die Bewertungen
exzellent. ,Was auBerdem toll ist: Wir hatten nie Probleme
hochkaratige Referenten zu gewinnen.”

STECKBRIEF
GfK ACADEMY
PROJEKTBESCHREIBUNG

Seminare mit renommierten Referenten in
allen Marketingbereichen fiir Marketing-
experten und Marktforscher
GRUNDUNG
2005

PROGRAMM DER
GfK ACADEMY:
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GfK ACADEMY SEMINARE

CUSTOMER IN FOCUS

CREATING VALUE AND BUILDING
GENUINE RELATIONSHIPS

COURSE DIRECTOR
Werner J. Reinartz, Ph.D.

IGNITING INNOVATION

CREATING SUCCESSFUL INNOVATIONS
IN RAPIDLY CHANGING MARKETS

COURSE DIRECTOR

Srinivas K. Reddy, Ph.D.
Barry L. Bayus, Ph.D.

MARKETING STRATEGY

BUILDING A
WINNING BUSINESS BASED ON
DEEP MARKET INSIGHT

COURSE DIRECTOR
Nader Tavassoli, Ph.D.

MARKETING PERFORMANCE
MEASURING AND IMPROVING RETURN

ON MARKETING INVESTMENT

COURSE DIRECTOR
Koen H. Pauwels, Ph.D.

STRATEGIC BRAND MANAGEMENT

CREATING POWERFUL BRANDS IN
A NEW MARKETING WORLD

COURSE DIRECTOR
Kevin Lane Keller, Ph.D.

MARKETING COMMUNICATION
IN A DIGITAL WORLD

NEW STRATEGIES
BEYOND SOCIAL MEDIA

COURSE DIRECTOR

Donna L. Hoffman, Ph.D.
Thomas P. Novak, Ph.D.

STRATEGIC PRICING MANAGEMENT
FROM MYSTERY TO ART AND SCIENCE

COURSE DIRECTOR
Marco Bertini, Ph.D.
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PREISE SIND
MEHR ALS NUR
LAHLEN

Marco Bertini ist Associate Professor und Department Chair des Bereichs Marketing
Management an der ESADE Business School, Barcelona und gilt als einer der flihrenden
Experten auf dem Gebiet der Preisstrategie. Im Zuge seiner Forschungsarbeiten untersucht
er vornehmlich die Psychologie von Preisentscheidungen. Im Marz 2015 unterrichtete er
den dreitdgigen Kurs “Strategic Pricing Management” (Strategisches Preismanagement)
an der GfK Academy. In diesem Gesprach erlautert Marco Bertini, warum Preisgestaltung
mehr ist, als nur ein Preisschild an einem Produkt anzubringen. Vielmehr geht es darum,
Preisgestaltung in Management- und Marketingentscheidungen zu integrieren.

»

DIE TEILNEHMER KONNEN
DAS, WAS SIE GELERNT HABEN,
AM MONTAG IM BURO GLEICH

ANWENDEN.

«

Marco Bertini




Sie unterrichten “Strategic Pricing Management".
Wo liegt der Fokus dieses Seminars?

MARco BErTINI: Das eigentliche Ziel ist es, den Teilnehmern
die Fahigkeit zu vermitteln, bessere Preisentscheidungen
zu treffen. Deshalb nahere ich mich diesem Thema — im
Gegensatz zu den meisten Kursen zur Preisgestaltung
— von einer weiter gefassten Sichtweise an. Die meisten
Kurse beinhalten vor allem traditionelle Aspekte der Preis-
gestaltung, wie: Sollten wir eine Promotion durchfiihren?
Wie legen wir den richtigen Preis fest? In meinem Seminar
konzentrieren wir uns hingegen darauf, welche Rolle Kos-
ten, Kundenwert und Konkurrenz bei der Festlegung des
Preises spielen. Aulerdem behandeln wir durchaus auch
strategische Fragen: Wir analysieren beispielsweise das
generelle Umsatzmodell des Unternehmens. Wir diskutie-
ren aber auch, wie der Preis tatsadchlich festgelegt werden
soll, d.h. auf welcher Basis und welchen Zahlen eine spezi-
fische Preisentscheidung basiert.

Konnten Sie den weiter gefassten Ansatz zur Preis-
gestaltung etwas ausfiihrlicher schildern?

MARco BERTINI: Die Preisgestaltung wird haufig nur als ein
Marketingthema gesehen, aber das ist sie de facto nicht.
Denn in der Regel geht sie einher mit den Aktivitaten
anderer Bereiche: mit Entscheidungen des Managements,
sonstigen Marketingaktivitaten des Unternehmens, dem
Rechnungswesen und der Konkurrenzsituation, um nur
einige Beispiele zu nennen. All diese Aspekte und Bereiche
sind miteinander verbunden.

Generell benutze ich den Ausdruck Preisgestaltung auch
nicht haufig. Ich rede viel mehr liber Monetarisierung oder
umsatzgenerierende Strategien. Grundsatzlich aber gilt:
die Festlegung eines Preises ist nur dann maoglich, wenn
Sie etwas haben, das flir den Kunden auch einen Wert
hat. Wenn diese den Wert lhres Produkts kennen, ist der
Preis selten ein Thema. Zudem bin ich der Uberzeugung,
dass Preise weit mehr konnen, als nur den geschaffenen
Wert eines Unternehmens in Geld umzuwandeln. Wenn
ich beispielsweise Luxusartikel herstelle, kann es sinnlos
sein, Sales Promotions durchzuflihren. Ich erhche dadurch
vielleicht den Absatz, aber gleichzeitig kann der niedrigere
Preis meine Marke beschadigen. Preisanderungen konnen
zudem gewisse emotionale Komponenten haben: Sie kon-
nen Kunden verargern und das Unternehmen/die Marke
verliert dadurch deren Loyalitat oder Vertrauen. Zum
besseren Verstandnis all dieser Auswirkungen nutzen wir
Erkenntnisse aus der Psychologie und Soziologie.

LEHRE | Wissen weitergeben / JAHRESBERICHT 2014/15

Sie haben dieses Seminar zum dritten Mal veranstaltet.
Was gefallt Ihnen an der GfK Academy?

MARco BERrTINI: Die Preisgestaltung ist ein komplexes
Thema. Die GfK Academy ist fiir diese Art von Seminar sehr
gut geeignet, denn die Teilnehmergruppen sind klein, was
ein optimales Lernumfeld schafft. Alles ist zudem gut aus-
gearbeitet, vorbereitet und organisiert - so macht es SpaRg,
Seminare zu halten!

AuBerdem sind die Seminarteilnehmer wirklich smart und
kompetent. Gewdhnlich kommen sie zum Kurs mit einem
konkreten Problem oder aber sind generell an dem Thema
interessiert, weil es fiir sie bzw. ihren Beruf relevant ist.
Unterricht in einem solchen Umfeld ist fiir mich personlich
auch deshalb spannend, weil der Impact schneller ist. Die
Teilnehmer konnen namlich das, was sie gelernt haben, am
Montag im Buro gleich anwenden.

Was sollen die Teilnehmer vom Seminar mit nach
Hause nehmen?

MARcO BERTINI: Grundsatzlich mochte ich, dass die Teilnehmer
ein umfassenderes und tieferes Verstandnis dafiir bekommen,
was Preise und ihre Gestaltung leisten konnen. Selbstver-
standlich wiinsche ich mir, dass sie sich an die Tools erinnern,
die ich ihnen vorgestellt und nahegebracht habe. Und dann
ist mir noch wichtig, dass sie drei oder vier Dinge mitnehmen,
die sie nach ihrer Riickkehr im Job umsetzen wollen.

Konnen Sie uns etwas mehr lber Ihre Arbeit sagen:
Warum haben Sie sich auf die Preisgestaltung spezialisiert?

MARco BERTINI: Was wirklich mein Interesse geweckt hat,
war die Tatsache, dass etwas, von dem man glaubt, es
sei sehr objektiv und rational, wie zum Beispiel eine Zahl,
einen starken psychologischen Aspekt haben kann. Viele
Unternehmen haben das immer noch nicht erkannt. Ich
bin ausgebildeter Verhaltensokonom und fiihre sehr viel
experimentelle Forschung durch. Und eines, was ich im
Rahmen meiner Forschungstatigkeit festgestellt habe, ist
die Tatsache, dass Anderungen beim Preis oder bei der Preis-
struktur die Wahrnehmung der Menschen verandern kann.
AufRerdem fasziniert mich an meiner Arbeit die Kombination
von Theorie und Praxis: Ich arbeite hdaufig mit Unternehmen
zusammen und wir fihren Untersuchungen direkt in den
Geschaften vor Ort durch. Das heiflt, meine Forschungs-
tatigkeit ist zuerst wissenschaftlich angelegt und dann setze
ich sie in die Praxis um. Diese Kombination strebe ich haufig
und gerne an.
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GfK-LEHRSTUHL:
PRAXISNAH &
INTERNATIONAL

Der GfK-Lehrstuhl flir Marketing Intelligence an der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-
Nirnberg, geleitet von Professorin Dr. Nicole Koschate-Fischer, hat sich sehr gut etabliert und
die Zeichen stehen weiterhin auf Wachstum: Sehr hohe Bewerberzahlen liegen beim Master
in Marketing vor. Der Lehrstuhl engagiert sich aulerdem im neuen berufsbegleitenden
Masterstudiengang. Durch seine intensive, hochrangige Forschungsarbeit zeigt der Lehrstuhl
in der internationalen Wissenschafts-Community Prasenz.

e
R
AR

DER GLOBALE BEZUG IST

»

SEHR WICHTIG FUR DIE
STUDIERENDEN UND IHRE

BERUFLICHEN PERSPEKTIVEN.

«

Dr. Nicole Koschate-Fischer




Die enge Verknlipfung von Theorie und Praxis zeichnet den
GfK-Lehrstuhl flr Marketing Intelligence aus. Synergien
entstehen vor allem aus der Zusammenarbeit mit dem
GfK Verein und der GfK SE: ,,Durch den Austausch erhalten
wir wertvolle Anregungen fir unsere Forschungsarbeit und
wir kénnen den Studierenden eine praxisnahe Lehre bie-
ten”, sagt Professorin Dr. Nicole Koschate-Fischer. Sie ist seit
2007 Inhaberin des GfK-Lehrstuhls und seit 2009 Mitglied
im Prasidium des GfK Vereins.

Mit Forschung international prasent

Die internationale und interdisziplinare Ausrichtung ist
eine weitere Besonderheit des Lehrstuhls. Dazu gehoren
Forschungskooperationen mit namhaften Wissenschaft-
lern und regelmalige Veroffentlichungen in den weltweit
flhrenden wissenschaftlichen Fachzeitschriften, zum Bei-
spiel im Journal of Marketing und im Journal of Marketing
Research. Der Fokus liegt auf praxisrelevanten Themen, die
empirisch untersucht werden. Die Forschung konzentriert
sich auf vier Kompetenzfelder: Preismanagement, Produkt-
und Innovationsmanagement, Marktforschung sowie Kun-
denverhalten und Kundenbeziehungsmanagement.

Aktuelle Forschungsprojekte beschaftigen sich beispielsweise
mit Verzerrungen in der Beurteilung von Preisen durch Konsu-
menten, mit der Gestaltung von Produkterlebnissen und der
Wirkung von Emotionen in der Werbung. Mehrere Projekte
erfolgen in enger Kooperation mit dem GfK Verein und der
GfK SE. Unter anderem wird mit dem EMO Scan (siehe Seite 34)
die Messung von Emotionen durchgefiihrt.

Masterprogramme fiir die Aus- und Weiterbildung
Zentral im Bereich der Lehre ist der Studiengang ,,Master in
Marketing"”. Mit seiner Verkniipfung von Theorie und Praxis
ist er im deutschsprachigen Raum einzigartig. Seit dem Start
des Studiengangs im Jahr 2009 liegen fir dieses Master-
programm sehr hohe Bewerberzahlen vor. Allein im Jahr 2014
haben sich 577 Studierende auf die jahrlich 50 bis 60 Platze
beworben. Aktuell sind 209 Studierende eingeschrieben, 172
haben bislang den Master erfolgreich absolviert. Das interna-
tionale Renommee des Studienangebots zeigt auch die wach-
sende Bewerberzahl aus dem Ausland. 2014 erfolgte zudem
die Akkreditierung durch ACQUIN. ,,Dies ist ein schones Signal,
das die Qualitat unseres Studienangebots nach auBen sicht-
bar macht. Hierdurch wird die Beliebtheit des Studiengangs
weiter steigen”, so Professorin Koschate-Fischer.

Neu am Fachbereich ist der berufsbegleitende Master ,,Mar-
keting Management”, der sich an Bachelorabsolventen mit
mindestens einem Jahr Berufserfahrung richtet. Innerhalb
des viersemestrigen Studiums konnen sie sich in den Berei-
chen Marketing, Vertrieb oder Marktforschung qualifizieren.
24 Studierende haben sich zum Start des Studiengangs im
Wintersemester 2014/15 immatrikuliert. Sie arbeiten in ver-
schiedenen Branchen und Unternehmen — von Baustoffen bis
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Werbung. ,,Aufgrund der unterschiedlichen Praxiserfahrun-
gen der Teilnehmer, ergibt sich auch eine spannende Interak-
tion in den Lehrveranstaltungen”, sagt Koschate-Fischer, die
den Kurs zum Thema Preismanagement leitet.

Renommierte Gastdozenten aus dem In- und Ausland

Praxisnahe bekommen die Studiengange auch durch das
Engagement von Gastdozenten, unter anderem aus dem
GfK Verein: So lernen die Studierenden beispielsweise Daten-
analyse und Datenermittlung bei Prof. Dr. Raimund Wildner
und Dr. Fabian Buder. In einem Praxisseminar vermittelt
Dr. Andreas Neus Wissen uber Marktforschung in Schwellen-
landern. Aus der GfK SE referieren beispielsweise Dr. Oliver
Hupp zum Thema ,,Markenbeziehungen” und Dr. Christian
Neuerburg zur ,,Conjoint-Analyse”. Auch unterrichten Lehr-
beauftragte von fiihrenden auslandischen Universitaten regel-
maRig in Nirnberg. Dazu zahlt der renommierte Marketing-
professor Wayne Hoyer, PhD, von der University of Texas in
Austin, USA. Er bietet regelmaRig eine Veranstaltung im Mas-
terprogramm zum Thema ,,Consumer Behavior” an. Ebenfalls
gibt er einen Kurs im Doktorandenprogramm zum Publizie-
ren in internationalen wissenschaftlichen Zeitschriften. ,,Der
globale Bezug ist sehr wichtig fiir die Studierenden und ihre
beruflichen Perspektiven”, so Koschate-Fischer. Sie selbst lehrt
auch international, beispielsweise in der vom GfK Verein initi-
ierten Summer School an der Central University of Finance and
Economics in Peking im Sommer 2014 mit dem Kurs ,,Designing
Experimental Studies in Market Research”. Ebenfalls unterrich-
tet sie im Doktorandenprogramm an der Universitat Wien.

Die Zeichen stehen auf Wachstum

Neben dem Ausbau ihres Lehrstuhls treibt Koschate-Fischer
ebenfalls als Sprecherin das Institut fir Marketing voran.
Ab Mitte 2015 wird eine Juniorprofessur mit dem Schwer-
punkt Digitales Marketing besetzt. Weiterhin steht der Auf-
bau eines Experimentallabors mit 30 rechnergestitzten
Arbeitsplatzen an, der unter anderem durch den GfK Verein
gefordert wird. Dort konnen zukiinftig Wissenschaftler und
Studierende computerbasiert experimentelle Studien durch-
flihren und auswerten.

STECKBRIEF

GfK-STIFTUNGSLEHRSTUHL
FUR MARKETING INTELLIGENCE
PROJEKTBESCHREIBUNG

GfK-Lehrstuhl an der Friedrich-Alexander-Universitét
Erlangen-Niirnberg mit den Schwerpunkten Marktforschung,
Preismanagement, Produkt- und Innovationsmanagement,
Kundenverhalten und Kundenbeziehungsmanagement

GRUNDUNG
2007
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MODERN UND MOBIL -
NEUER ONLINEAUFTRITT
FUR DEN GfK VEREIN

Im Marz 2015 erfolgte der Relaunch der Homepage des GfK Vereins. Mit modernem
Layout und Uberarbeiteter Inhaltsstruktur bietet die Online-Prasenz Wissenswertes
rund um den GfK Verein und seine Forschungsarbeit. Der ebenfalls neu gestaltete

Mitgliederbereich halt exklusive Informationen bereit.

»

JETZT KONNEN WIR NOCH
BESSER SICHTBAR MACHEN,

WAS WIR ALS VORDENKER

DER MARKT- UND
MARKETINGFORSCHUNG
LEISTEN.

«

PROF. DR. RAIMUND WILDNER,

GESCHAFTSFUHRER DES GfK VEREINS
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WWW.GfK-VEREIN.ORG

,Die neue Seite erfullt die modernen Standards von
Webauftritten — mit wenigen Klicks sind die relevanten
Informationen erreichbar, egal ob auf dem PC oder
einem mobilen Gerit.”

RALF-KLEIN BOLTING,

VIZEPRASIDENT DES GFK VEREINS UND GESCHAFTSFUHRER

DER NEXTBRAND MARKENBERATUNG

Ansprechendes Design, lbersichtliche Struktur und
aktuelle Themen — nach dem Relaunch prasentiert
sich die Homepage des GfK Vereins attraktiver und
informativer. Auch auf mobilen Geraten — wie Tablets
und Smartphones — lassen sich alle Funktionen der
Seite nun nutzen. , Unser Ziel war es, dass interes-
sierte Internetnutzer und unsere Mitglieder auf der
Webseite einen leichten Zugang zu allen Informatio-
nen rund um den GfK Verein bekommen”, sagt Prof.
Dr. Raimund Wildner, Geschaftsfiihrer des GfK Vereins.

Viele Informationen mit wenig Klicks

Das Auffinden von Inhalten wurde durch eine neue
Struktur erleichtert — die Nutzer gelangen schneller
auf die Seiten, die sie interessieren. Beispielsweise
sind die Forschungsaktivitaten des GfK Vereins gebln-
delt, dazu zahlen Informationen zu Forschungsfel-
dern, Kooperationen und Studien. Wer die Aktivitaten
des GfK Vereins im Bereich Aus- und Weiterbildung
kennenlernen mdchte, findet Berichte zu den interna-
tionalen Hochschulkooperationen, der GfK Academy
und dem GfK-Stiftungslehrstuhl. Eine Suchfunktion
ermoglicht auBerdem die gezielte Recherche nach
Themen und Schlagworten.

»Die Seite lauft einwandfrei und tibrigens auch
erfreulich schnell. Ganz toll!“
PROF. HOLGER JUNG,
GRUNDER/AUFSICHTSRAT JUNG VON MATT AG

Auch die Publikationen des GfK Vereins sind nun
leichter zuganglich. So lassen sich die aktuellen Aus-
gaben der GfK Marketing Intelligence Review (MIR)
seit dem Relaunch der Webseite als blatterbare pdf-
Dokumente lesen. Die Publikation erscheint zweimal
jahrlich und bereitet aktuelle wissenschaftliche Artikel
praxisnah auf (siehe auch Seite 88). Ebenfalls tiber-
arbeitet und in die Homepage integriert wurde der
Webauftritt von GfK Compact, dem Online-Informati-
onsservice des GfK Vereins, mit Fokusthemen, Schlag-
zeilen und Blitzinterviews (siehe auch Seite 86).

Mehrwert fiir Mitglieder

Die Mitglieder des GfK Vereins konnen sich in einen
speziellen Bereich einloggen. Beispielsweise konnen
Mitglieder sich dort die Studien des GfK Vereins — wie
Global Trust Report, Investmentbarometer oder die
Challenges of Nations — komplett herunterladen. Inte-
ressante Inhalte der Webseite lassen sich als ,,Book-
mark" speichern, um immer wieder darauf zugreifen
zu konnen.

81



82 JAHRESBERICHT 2014/15 / Wissen weitergeben | PUBLIKATIONEN

GfK EDITION
MARKETINGFORSCHUNG

Mit drei neuen Banden wachst die GfK Edition Marktforschung weiter. Die im Herbst
2011 begonnene Buchreihe des GfK Vereins umfasst inzwischen elf Publikationen.
Die Edition, deren Herausgeberin Prof. Dr. Nicole Koschate-Fischer ist, verfolgt den
Anspruch, neue wissenschaftliche Erkenntnisse aus Marketing und Marktforschung
zu bundeln. Zwei der neuen Titel sind Dissertationen des GfK-Stiftungslehrstuhls fur
Marketing Intelligence an der Friedrich-Alexander-Universitat Erlangen-Nurnberg
(Lehrstuhlinhaberin Prof. Dr. Nicole Koschate-Fischer). Der Autor der dritten Neu-
veroffentlichung ist ein langjahriger GfK-Manager: Dr. Alexander Demidov leitet seit
1991 in Russland das Institut fiir Marktforschung der GfK.

STECKBRIEF
GfK EDITION MARKTFORSCHUNG

PROJEKTBESCHREIBUNG

Buchreihe mit neuen wissenschaftlichen Erkenntnissen
aus Marketing und Marktforschung; schwerpunktmafiig
Dissertationen des GfK-Stiftungslehrstuhls fiir Marketing
Intelligence

PROJEKTBEGINN
2011



DR. CHRISTIANE WOLFRAMM
Cobranding — Eine theoretische
und empirische Untersuchung der
Effekte von positiven und negativen
Ereignissen auf den Markenwert der
beteiligten Partner
(ISBN 978-3-943332-08-7)

Hagen-Dasz-Eis mit Baileys-Likor — das
ist eines von vielen Beispielen, bei denen
sich zwei oder mehrere Marken zusam-
mengetan haben, um ein gemeinsam
entwickeltes und markiertes Produkt
(Cobrand) auf den Markt zu bringen.
Mit der Frage, welche Effekte positive
und negative Ereignisse auf den Mar-
kenwert der beteiligten Cobranding-
Partner haben kdnnen, beschaftigt sich
eine Studie, die Anfang 2015 als neunter
Band der GfK-Edition Marketingforschung
veroffentlicht wurde. Die experimentelle
Untersuchung von Dr. Christiane Wolf-
ramm zeigt auBerdem Faktoren, die
beeinflussen, wie stark sich Ereignisse
auf den Markenwert der Cobranding-
Partner auswirken. Die Studie schliisselt
ebenfalls auf, welche kognitiven Verar-
beitungsprozesse beim Konsumenten
diese Wirkungen zustande kommen
lassen. Dr. Christiane Wolframm, die am
GfK-Lehrstuhl flir Marketing Intelligence
an der Friedrich-Alexander-Universitat
Erlangen-Nurnberg promovierte, hat fir
ihre herausragende Dissertation den Preis
der Hermann-Gutmann-Stiftung erhalten.
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DR. ALEXANDER DEMIDOV
Konsum in Russland — Vom
Sozialismus zum Kapitalismus
(ISBN 978-3-943332-09-4)

In dem im April 2015 erschienenen
zehnten Band der Buchreihe unter-
sucht Dr. Alexander Demidov den
Konsum und die Verbraucherstile in
Russland von der Sowjetzeit bis in die
Gegenwart. Dabei analysiert der Leiter
des Instituts fir Marktforschung der
GfK in Moskau zundchst das Entstehen
von Marktverhaltnissen in Russland
wahrend des Ubergangs zur Marktwirt-
schaft in den 1990er-Jahren. Anschlie-
Bend untersucht er die Entwicklung des
Konsumsim 21. Jahrhundert. Das Buch
zeigt: Wahrend der Haupttrend in Rich-
tung Konsumgesellschaft geht, gibt es
dennoch viele Sonderentwicklungen
des Verbraucherverhaltens in Russ-
land. Dr. Alexander Demidov leitet nach
einer Karriere am Institut flir Soziologie
der Akademie der Wissenschaften der
UdSSR seit 1991 das Institut fiir Markt-
forschung GfK-Rus.

DR. KATHARINA WULLNER
Kognitive und affektive Verarbeitung
von Preisinformationen —
Theoretische und empirische
Analysen der Bedeutung von
preisbezogenen Emotionen fiir das
Konsumentenverhalten

(ISBN 978-3-943332-10-0)

Jeder kennt das Gefuhl: Ein niedriger
Preis sorgt flir Freude, ein zu hoher l0st
Verdruss aus. Wahrend Forschungs-
ergebnisse bestatigen, dass Preisande-
rungen bei Konsumenten eine Reihe von
Emotionen auslosen, blieb durch den
stark kognitiv gepragten Blickwinkel
der Untersuchungen bisher unklar, wel-
che Bedeutung preisbezogene Gefiihle
flir das Kaufverhalten haben. Die Dis-
sertation von Dr. Katharina Wiillner, die
im Mai 2015 als elfter Band der Buch-
reihe veroffentlicht wurde, erschlief3t
hier wissenschaftliches Neuland: In
mehreren experimentellen Studien
untersucht die Autorin, wie preisbe-
zogene Emotionen entstehen, welche
Faktoren die relative Starke der emo-
tionalen Reaktionen beeinflussen und
unter welchen Bedingungen preisbezo-
gene Emotionen das Kaufverhalten der
Verbraucher beeinflussen. Dr. Katharina
Willner war wissenschaftliche Mit-
arbeiterin und Doktorandin am GfK-
Lehrstuhl fir Marketing Intelligence
an der Friedrich-Alexander-Universitat
Erlangen-Nulrnberg.
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EINE BESONDERHEIT
SIND DIE EXTREME

Dr. Alexander Demidov hat mit seinem Buch den ,,Konsum in Russland. Vom Sozialis-

mus zum Kapitalismus” beleuchtet. Im Interview erlautert er einige Erkenntnisse aus

mehr als 25 Jahren Marktforschungspraxis und wirft einen Blick auf das russische

Konsumverhalten.

Was gab den Anstol3 fiir die Verdffentlichung lhres Buches?

DR. ALEXANDER DEMIDOV: Zum einen wollte ich, dass die Er-
gebnisse zahlreicher Studien, die wir in den vergangenen
Jahren durchgefiihrt haben, nicht verloren gehen. Mit dem
Buch konnen wir eine Spur von unserer Arbeit hinterlassen.
Zum anderen steckt darin auch ein groBer wissenschaft-
licher Fundus: Ich wollte die enormen Veranderungen im
Konsumentenverhalten der vergangenen Jahrzehnte ana-
lysieren und verstehen.

Was waren die wichtigsten Meilensteine der russischen
Wirtschaftsentwicklung?

DR. ALEXANDER DEMIDOV: Ich betrachte vor allem die Veran-
derungen auf dem Konsumentenmarkt. In erster Linie ist es
das Wiederentstehen von Privateigentum seit Anfang der
Neunziger. Anstof3 dazu war auch die Preisfreigabereform
von Gaidar im Jahr 1992 und das Ende des Staatsmonopols
fiir den AulRenhandel. Gleichzeitig sind grol3e internationale
Firmen auf den russischen Markt gekommen. Dadurch sind
neue Handelsformen entstanden. Seit dem Jahrtausend-
wechsel hat sich auBerdem das Lebenshaltungsniveau der
Bevolkerung verbessert. Eine Besonderheit des russischen
Konsums sind die Extreme, der Unterschied zwischen Reichen
und Armen ist sehr groR3. In Russland wird sowohl im teuers-
ten Segment als auch im billigsten Segment viel mehr gekauft

als zum Beispiel in Deutschland. Daflr ist der Mittelstand in
Russland sehr viel kleiner. Auch hat der Konsum fiir die Russen
eine viel groRere symbolische Funktion als eine utilitare — vor
allem im Vergleich zu den westlichen Landern. Der Russe
kauft, um zu zeigen, was er im Leben erreicht hat. Oft ist
der Einkauf auch spontan. Das bedeutet: Einerseits ist der
russische Konsument beim Kauf sehr riskant, anderseits aber
auch sehr vorsichtig, weil er Angst hat, betrogen zu werden.

Was konnen deutsche Unternehmen, die auf den
russischen Markt wollen, von Ihrem Buch lernen?

DR. ALEXANDER DEMIDOV: Das Buch sollte deren Aufmerk-
samkeit auf den Konsumenten lenken. Denn um in einem
fremden Land wirtschaftlich FuR zu fassen, muss man die
Leute, also die Konsumenten, verstehen.

Welche Trends lassen sich fiir die kommenden Jahre
in Russland ablesen?

DR. ALEXANDER DEMIDOV: Die Marktwirtschaft wird sich
weiterentwickeln, da bin ich mir sicher. Der Handel wird
sich immer starker am Verbraucher orientieren und naher
an dessen Bediirfnisse rlicken. In den kommenden Jahren
werden kleine und mittelstandische Unternehmen mehr
Gewicht bekommen. Und hoffentlich werden die sozialen
Unterschiede kleiner.



»

DIE GROSSEN INTERNATIONALEN
FIRMEN HABEN DIE KULTUR
DER MARKTFORSCHUNG
HIERHER GEBRACHT. HEUTE HAT
MARKTFORSCHUNG
EINEN AHNLICHEN STELLENWERT

WIE IM WESTEN.

«

Dr. Alexander Demidov

Sie haben die GfK in Russland aufgebaut und leiten
das Institut seit fast 25 Jahren: Wie hat sich die Markt-
forschung verandert?

DR. ALEXANDER DEMIDOV: Anfang der neunziger Jahre war
Marktforschung etwas Besonderes flir die russische Wirt-
schaft. Die Unternehmen waren zu dieser Zeit haupt-
sachlich mit der Produktion und nicht mit dem Vertrieb
beschaftigt. Die neuen russischen Businessleute haben die
Marktforschung damals eher als Geldwdsche wahrgenom-
men. Die westlichen Unternehmer hatten zundchst genug
andere Probleme in dem neuen Russland.

Aber die groRen internationalen Firmen haben die Kultur der
Marktforschung hierher gebracht. Sie waren unsere ersten
Kunden. Heute hat Marktforschung einen dhnlichen Stellen-
wert wie im Westen. Nicht nur die auslandischen, auch die
russischen Unternehmen treffen ihre Entscheidungen auf-
grund von Forschungsergebnissen.

Gibt es Besonderheiten bei der Marktforschung in Russland?

DR. ALEXANDER DEMIDOV: Insgesamt sind die Techniken
sehr dhnlich. Aber Russland ist ein sehr grofRes Land. Es
gibt Regionen, die praktisch unerreichbar sind fiir unsere
Interviewer. Das mussen wir beim Design von Stichproben
berticksichtigen. Im Vergleich zu den westlichen Landern
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machen wir mehr personliche Befragungen, aber unsere
Interviewer haben nattirlich Tablets dabei. Online-Befragun-
gen sind noch weniger verbreitet als in westlichen Landern,
obwohl sie in den vergangenen Jahren deutlich zunehmen.

Was war fiir Sie personlich die spannendste Studie,
die Sie durchgefiihrt haben?

DR. ALEXANDER DEMIDOV: Eine der letzten Studien, die wir
gemacht haben, hat flir mich Uberraschende Ergebnisse
gebracht. Es geht um einen Krisenmonitor. Die meisten Befrag-
ten jammern schon recht stark Uber die Krise. Gleichzeitig
unterstiitzen drei Viertel Putins Malnahmen und 86 Prozent
sind der Meinung, dass Russland sich in die richtige Richtung
entwickelt.
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GfK COMPACT:

AKTUELLE THEMEN,
NEU GESTALTET

Seit sechs Jahren informiert die Website GfK Compact tber aktuelle Marktforschungser-
gebnisse von GfK und GfK Verein — auf den Punkt, lesenswert und jetzt im neuen Gewand:
Nach dem Relaunch ist die Internetseite www.GfK-compact.de nun auch in die Home-
page des GfK Vereins integriert und auch tiber mobile Endgerate zuganglich. Die Inhalte
bleiben: Jeden Monat wird auf der Homepage ein FokusThema vorgestellt. Die exklusiven
Artikel beschaftigen sich jeweils mit einem Schwerpunktthema, beispielweise dem Anlage-
verhalten der Deutschen oder den grof3ten Sorgen des Marketings. Wer bei Erscheinen
eines neuen FokusThemas informiert werden maochte, kann eine Benachrichtigung per
E-Mail abonnieren. Immer auf dem aktuellen Stand in der Markt- und Marketingforschung
sind interessierte Nutzer auch nach einem Klick in die Rubrik Schlagzeilen: Hier finden sich
Marktforschungsergebnisse aus den verschiedenen GfK Bereichen im Uberblick. Weiter-
gehende Informationen, zum Beispiel zur Bevolkerungsentwicklung in Deutschland, sind
unter Rahmendaten zuganglich. Blitzinterviews mit Experten vertiefen ein aktuelles
Thema der Markt- und Meinungsforschung. Und auch nach dem Relaunch gilt: Alle Bei-
trage auf GfK Compact sind kostenlos abrufbar.

STECKBRIEF
GfK COMPACT

PROJEKTBESCHREIBUNG
Informationsservice des GfK Vereins
tiber aktuelle Marktforschungsergebnisse
der GfK
PROJEKTBEGINN
2009
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EINKAUFSVERHALTEN

EINKAUFSTAG SUPERMARKT
PFLICHTEINKAUF

SPARVERHALTEN

ANLAGEPRODUKTE FINANZDIENSTLEISTUNG ERSPARTES ZINSEN

KORPERLICHE LEISTUNGSFAHIGKEIT
GESUNDE BALANCE AUF SICH ACHTGEBEN

SELBSTOPTIMIERUNG

WOHLFUHLFAKTOREN
BESINNUNG RUHE

OKOLOGISCHE PRODUKTE // BIO-KAUFER // OKO-KOST

NACHHALTIGKEIT
[ NACHHALTIGES HANDELN

et
|

SL44 ok

GUT ESSEN NACHHALTIGES HANDELN
Or iMiSMUS
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AM PULS DER

MARKETINGFORSCHUNG

Zwei Mal im Jahr informiert die Zeitschrift GfK Marketing Intelligence Review

(GfK MIR) Uber internationale Forschungsergebnisse rund um das Marketing.

Jede Ausgabe widmet sich einem Schwerpunktthema, Chefredakteur ist jeweils

ein renommierter Wissenschaftler auf diesem Gebiet. Eine besondere Starke der

Zeitschrift ist die praxisnahe Darstellung der Themen. Die GfK MIR kann man seit

2015 nicht nur auf Papier lesen, sondern auch elektronisch.

Theorie ist spannend, aber hdufig nicht passend fur die
Praxis aufbereitet. Diese Llcke schlie3t die GfK Marketing
Intelligence Review seit 2009. Die vom GfK Verein heraus-
gegebene Publikation richtet sich an Marketingentscheider:

Wichtige Forschungsergebnisse zu Marketing und Markt-
forschung werden praxisgerecht und verstandlich dargestellt.
Aufgegriffen werden relevante Themen rund um das Marke-
ting — von Theorie bis Strategie, von empirischen Analysen bis
innovativen Methoden. So erfahren die Leser, zumeist Mar-
ketingentscheider, was aktuell in der Wissenschaft erforscht
wird. Und sie bekommen Anregungen, wie sie diese Erkennt-
nisse im Marketingmanagement einsetzen konnen. Seit 2014
widmet sich jede Ausgabe der GfK MIR einem Schwerpunkt-
thema. Dieses wird von akademischen Forschern jeweils aus
verschiedenen Perspektiven beleuchtet. Bei der Auswahl der
Themen und der Chefredakteure wird der GfK Verein von
einem hochkaratig besetzten Advisory Board unterstiitzt.

Fachliche Expertise

So drehte sich die Ausgabe 02/2014 um ,,Social Brand Enga-
gement”, Chefredakteur war Robert V. Kozinets, Marketing-
professor an der York Universitat in Toronto. Das Themenheft
behandelt verschiedene Aspekte, darunter: Wie Marketing-
kommunikation in Sozialen Medien funktioniert, das Erfolgs-
geheimnis von Community Brands und Markte als vernetzte
Gesprache.

Marketing wirkt" lautete das Thema der GFK MIR 01/2015.
Federfiihrend bei der Auswahl der Inhalte war Prof. Dr. Koen
Pauwels von der Ozyegin Universitat in Istanbul.

Die Artikel drehen sich beispielsweise um gute Marketing-
entscheidungen mithilfe der richtigen Daten, langerfristige
Effekte von Werbung und die bessere Zusammenarbeit von
Marketing- und Finanzmanagern.

Fur die kommenden Hefte hat die GfK MIR ebenfalls nam-
hafte Chefredakteure gewinnen kdnnen: Die zweite Ausgabe
2015 wird von Prof. Dr. Jan Landwehr, Goethe-Universitat,
Frankfurt am Main, und Prof. Dr. Andreas Herrmann, Univer-
sitat St. Gallen, zum Thema Design im Marketing gestaltet.
Unter der inhaltlichen Leitung von Prof. Dr. DB Bhattacharya,
European School of Management and Technology in Berlin,
erscheint die erste Ausgabe des kommenden Jahres zum
Thema Corporate Social Responsibility.

STECKBRIEF

GfK MARKETING
INTELLIGENCE REVIEW

PROJEKTBESCHREIBUNG
Marketingmagazin, das Artikel aus wissenschaftlichen
Publikationen fiir Marketingentscheider aus der Praxis

in Themenheften aufbereitet

PROJEKTBEGINN
2009
ERSCHEINUNGSWEISE

Zweimal jéhrlich
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GfK MARKETING
INTELLIGENCE REVIEW

Die GfK MIR gibt es als gedruckte Publikation,

sie ist aber auch online kostenlos lesbar auf

www.gfk-verein.org und www.degruyter.com/view/j/gfkmir

Auf der Seite des Verlagshauses DeGruyter konnen auch |

einzelne Artikel heruntergeladen oder geteilt werden.
AufSerdem werden dort zusdtzliche Services wie eine

Schlagwortsuche angeboten
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MARKEN BRAUCHEN EINE
NEUE PERSPEKTIVE AUF
DAS THEMA ENGAGEMENT

Robert V. Kozinets, Gasteditor von GfK MIR, stellt eine Auswahl topaktueller Artikel

zum Thema Social Brand Engagement zusammen. In diesem Gesprach erklart

Herr Kozinets, Professor of Marketing und Chair of Marketing Department, Schulich

School of Business, York University, Toronto, den Begriff ,,Social Brand Engagement”

und was fur ihn beim Konzipieren der GfK MIR wichtig war.

Welche Rolle spielt Social Brand Engagement im Marketing?

ROBERT V. KOzZINETS: In der Vergangenheit konzentrierten
sich Marketingfachleute vorrangig auf die direkte Beziehung
zwischen einzelnen Kunden und Marken. Selbstverstandlich
gibt es diese. Kunden, die z. B. ein Deo kaufen, haben indi-
viduelle Erfahrungen mit der Marke. Doch aufgrund neuer
Technologien, wie den sozialen Medien, diskutieren die Leute
auch untereinander mehr als je zuvor tber Marken. Genau aus
diesem Grund brauchen wir eine neue Perspektive, die die
Beziehungen der Menschen untereinander umfasst, aber
gleichzeitig auch die Marken miteinbezieht. Wir miissen
verstehen, wie Menschen gemeinsam an der Markenerfah-
rung teilhaben. Ich habe den Begriff ,,Social Brand Engage-
ment” geschaffen, um ein besseres Verstandnis fiir diese
neue Realitat zu fordern.

Wie erreichen Marken, dass sich Kunden fiir sie engagieren?

ren Seite. Beide Partner konnen aktive Rollen zur Erhaltung
der Beziehung Ubernehmen. Wenn wir diese Idee weiterver-
folgen, finden wir vier grundsatzliche Strategien, um Social
Brand Engagement erfolgreich zu fordern. Zundchst geht es
um die Kommunikation spannender Marken-News fir die
Konsumenten. Ebenfalls wichtig ist das Zuhoren bei Gespra-
chen der Konsumenten, um ihre Belange und Bedurfnisse bes-
ser zu verstehen. AuBerdem heif3t es, Kreativitat und Akti-
vitat der Konsumenten zu fordern und zu nutzen. Zu guter
Letzt ist es auch wichtig auf Kommentare und Beschwerden
der Konsumenten unmittelbar und verstandnisvoll zu reagie-
ren. In meinem Artikel in der GfK MIR bezeichne ich diese
vier Strategien als Kommunizieren, Verstehen, Kreieren und
Betreuen. Sie stellen nicht nur einen konzeptuellen Rahmen
dar, sondern eignen sich auch als Checkliste fiir zielgerichtete
Aktionen zum Markenaufbau in den sozialen Medien.

Welche Rolle spielen die sozialen Medien bei

ROBERT V. KOZINETS: Social Brand Engagement betrachtet die
Verbindung zwischen Menschen und ihren Marken als wech-
selseitige Beziehung. Daher sehen wir uns Theorien Uber
erfolgreiche Beziehungen an. Sie finden ein Gleichgewicht
zwischen Bekanntheit, Vertrautheit und Komfort einerseits
und Aufregung, Geheimnissen und Anregung auf der ande-

Brand Engagement?

ROBERT V. KOZINETS: Die Leute haben unterschiedlichste For-
men von Beziehungen mit mehr Menschen als je zu vor. Und
Marken werden in den Beziehungen in sozialen Netzwerken
ein immer wichtigerer Bestandteil. Menschen kommunizie-
ren direkt mit Marken, aber sie kommunizieren auch durch



Marken, indem sie Werbebotschaften teilen, an markenbezo-
genen Aktivitaten gemeinsam mit anderen teilnehmen,
tber Marken sprechen oder sich sogar Uber sie beschweren.
Manchmal entwickeln sich Beschwerden sogar zu einer rich-
tigen sozialen Bewegung, wie beispielsweise bei der Harry
Potter Alliance, die der angesehene Medienwissenschaftler
Henry Jenkins in der GfK MIR beschrieb. Obwohl Facebook,
YouTube und Twitter weiterhin wichtige Kanale sind, spielen
auch Blogs, Websites, Foren und unzahlige andere Platt-
formen bedeutende Rollen.

Was ist beim Einsatz sozialer Medien wichtig?

ROBERT V. KOZINETS: Unternehmen sollten eine Vielzahl von
Formen des Engagements fordern und sowohl mit Kon-
sumenten kommunizieren als auch Zuhoren. Jede Marke
hat eine andere Stimme. Jedes Unternehmen hat unter-
schiedliche Medien-Kompetenzen, Praferenzen und seine
eigene Social-Media-Geschichte. Jeder Akteur sollte jedoch
ein gewisses Gleichgewicht zwischen Kommunikation, Ver-
standnis, Kreativitat und Betreuung finden. Viele Unterneh-
men agieren derzeit eher unausgewogen. Sie tendieren zur
Annahme, dass es in den sozialen Medien mehr um das Mit-
teilen als ums Zuhdoren geht und dass ihr Tun mehr spannend
als personlich sein sollte. Das ist falsch.
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Robert v. Kozinets

Wie haben Sie die Artikel fir die GfK MIR ausgesucht?

ROBERT V. KOZINETS: ES war mir ein Vergnugen, Kollegen aus
der ganzen Welt anzusprechen und sie einzuladen topak-
tuelle Arbeiten zum Thema Social Brand Engagement zu
veroffentlichen. Mit dabei waren Johann Fiiller von der Uni-
versitat Innsbruck, John Deighton und Leora Kornfeld von
der Harvard Business School, Ed McQuarrie von der Santa
Clara University, Barbara Phillips von der University of Sas-
katchewan, Henry Jenkins von der University of Southern
California und selbstverstandlich meine Mitautoren der HEC-
Paris und der Wilfred Laurier University. Ich habe Arbeiten
ausgewahlt, die die neuen sozialen Realitdaten beschreiben,
in denen sich Marken gemeinsam mit Konsumenten enga-
gieren. Die Auseinandersetzung mit diesen aufregenden,
neuen Arbeiten hat auch meinen Zugang zu dem Thema
sehr bereichert und zu den zentralen Konzeptualisierungen
beigetragen. Ich bin stolz auf diese Ausgabe der GfK MIR
und glaube, dass sie ein neuer und wertvoller Beitrag zum
Wissen uber Brand Engagement im Zeitalter der sozialen
Medien ist.
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GfK-TAGUNG 2014

AUF SICH ACHTGEBEN:
DER WEG ZU GESUNDHEIT
UND WOHLBEFINDEN?

Fur viele Menschen ist Gesundheit das hochste Gut. Welche Trends dabei das Verhalten der deutschen

Verbraucher pragen und was das fur Marken und Marketing bedeutet, war Thema der GfK-Tagung 2014.

Neben aktuellen Daten gaben Experten ihre Einschatzungen zu Themen wie ,,Self Care” und Bio-Lebens-

mitteln weiter.

Gesundheit ist die Abwesenheit von Krankheit — diese einfache Definition hat sich in Deutschland

im Laufe der Zeit erweitert: Gesund zu sein und zu bleiben, bedeutet auch ein Bewusstsein fiir die

Balance der individuellen Lebensenergie zu haben. Gesundheit im weiteren Sinn stand deshalb 2014

im Mittelpunkt der Jahrestagung des GfK Vereins, die erstmals im neuen NCC Mitte in Nirnberg

stattfand und von rund 350 Marketingfachleuten besucht wurde. Die Vortrage befassten sich damit,

was der Einzelne fir die Gesundheit und das Wohlbefinden tun kann. Experten prasentierten dazu aktu-

elle Daten und Forschungsergebnisse aus den Bereichen Wohlbefinden, Pravention und Rehabilitation.

Gesundheitsinfos heute und morgen

Wenn's im Hals kratzt, gentigt ein Klick ins Netz und schon
steht eine Fille von moglichen Erklarungen bereit. Doch
gerade digitale Medien kdnnen durch Halbwissen Angste
schiiren. Gunter Haaf, Medizinjournalist und langjahriger
Redaktionsdirektor des Wort & Bild Verlags, beschdftigte sich
mit der Frage, ob Medizinthemen in Massenmedien und im
Internet zum besseren Verstandnis beitragen. Er stellte eine
wachsende Kluft zwischen dlteren Zeitschriftenlesern und jiin-
geren Internetnutzern fest und warnte, dass dies langfristig
die Qualitat der Berichte liber gesundheitliche und medizini-
sche Themen gefahrde. Sein Vorschlag, um die hohe Qualitat
im Medizin- und Gesundheitsjournalismus in Deutschland zu
erhalten: Ein Mix aus schnellen, individuell zugeschnittenen
Informationen aus dem Netz kombiniert mit sorgfaltig recher-
chierten redaktionellen Beitragen zu komplexeren Themen.

Die Gesundheit selber managen

Halbwissen und Unsicherheit herrschen auch bei der Frage
,Was ist gesund?”, konstatierte Stephanie Ludwig, Head
Health GfK Switzerland. Sie prasentierte auf der GfK-Tagung
die Ergebnisse einer Mehrlanderstudie zum Thema Self Care.
Sich um sich selbst zu kimmern, sei fiir die Menschen ein

Weg, die eigene Gesundheit und das Wohlbefinden besser zu
kontrollieren. Dabei zeige die Studie, dass aber eine gewisse
Grundtragheit existiere: Oft sei ein einschneidendes Erleb-
nis notwendig, damit der Lebenswandel positiv verandert
werde, sagte Stephanie Ludwig. Die Umsetzung sei dann
individuell sehr unterschiedlich. Oft gebe es inkonsistente
Verhaltensweisen, die keinen Riickschluss auf das Resultat
erlaubten, so das Fazit.

Bio-Kost fiirs Wohlbefinden?

Etwas fur die eigene Gesundheit zu tun — motiviert das
auch Konsumenten, sich beim Einkauf fiir Bio-Produkte zu
entscheiden? Mit dieser Frage beschaftigt sich eine Studie
der GfK SE, die Helmut Hiibsch, Key Account Manager Food,
GfK Consumer Panel, vorstellte. Von den 2.000 befragten
Verbrauchern stimmte dabei nur ein Viertel der Aussage
,,Bio-Produkte sind gestinder” zu, berichtete er. Doch die
reprasentative Studie zeige auch: Wer Bio-Lebensmittel
shoppe, sei gesundheitsbewusster. Der Bio-Einkaufskorb
enthalte im Vergleich zum konventionellen doppelt so viel
Obst und Gemise, aber nur halb so viel Fleisch und Wurst.
Trotzdem hadtten viele der Befragten ,,bio” mit altruistischen
Zielen verbunden.



Praventiv-Urlauber besonders spendabel

Immer mehr Menschen wollen im Urlaub etwas fir ihre
Gesundheit tun: Etwa neun Millionen Gesundheitsreisende
gibt es in Deutschland pro Jahr. Herbert Lechner, Division
Manager Travel & Logistics, GFK Consumer Panel, prasen-
tierte auf der Tagung eine Untersuchung zu Motiven und
Marktbedeutung des Gesundheits- und Wellness-Tourismus.
Die Gesundheitsreisenden lassen sich laut Lechner in drei
Gruppen aufteilen: Die Rehabilitanden miissen im Urlaub eine
akute Krankheit auskurieren. Die Praventivurlauber mochten
drohenden Erkrankungen vorbeugen. AuRBerdem gibt es die
Reisenden, die ganz allgemein ihr Wohlbefinden verbessern
mochten. Besonders zahlungskraftig und damit fir das Tou-
rismus-Marketing interessant seien die Praventiv-Urlauber:
Sie generierten eine Wertschopfung von 423 Millionen Euro
in Deutschland, so der GfK-Experte.

Ringen um Gesundheitskunden

Nicht nur im Tourismus, auch im Konsumgtiterbereich werden
Gesundheitskunden immer interessanter, wie Florian Berns-
dorf, Geschaftsfiihrer Serviceplan Health & Life, im abschlie-
Renden Vortrag ausfiihrte. Der Wandel im Gesundheitsmarkt
flihre dazu, dass immer mehr entsprechende Produkte auf
den Markt kdamen, sagte der Miinchner Manager. Um den Her-
ausforderungen in der Markenkommunikation gewachsen zu
sein, werde es immer wichtiger, den Patienten als Kunden
zu verstehen. Bernsdorf stellte dazu fiinf Trends flir Marken-
konzepte im Gesundheitsmarkt vor. Dabei identifizierte er
unter anderem auch hier ein Comeback der Marke: ,,Denn laut
einer Studie von GfK und Serviceplan werden 70 Prozent des
Markenerfolgs von emotionalen Faktoren bestimmt.”

STECKBRIEF
GfK-TAGUNG
PROJEKTBESCHREIBUNG

Jahrliche Veranstaltung des GfK Vereins mit
Vortriagen zu einem aktuellen Thema aus dem
Marketing / der Marktforschung

PROJEKTBEGINN
1950

DOWNLOAD DER
PRASENTATIONEN
VON 2014:

VERANSTALTUNGEN | Wissen weitergeben / JAHRESBERICHT 2014/15

GfK-TAGUNG 2015

Zwischen sozialen Netzwerken, Blogs und Shitstorms:
Wie wird Kommunikation heute erfolgreich?

Kommunikation verdndert sich. Nicht nur die Digitali-
sierung erzeugt viele neue Kontakte, Maglichkeiten und
Herausforderungen, auch die Erwartungen und Wiin-
sche der Konsumenten haben sich gewandelt: Es ist nicht
mehr das Produkt, das im Fokus steht, sondern das Erle-
ben der Kunden. Slogans wie ,,Gut ist, was gut ftir Dich
(den Kunden) ist”, ,,Dein Moment" oder ,,Gestaltet mit
Deinen Taten” stehen stellvertretend fiir die Herausfor-
derungen, mit denen sich die GfK-Tagung 2015 befassen
wird. Renommierte Experten beleuchten unterschiedliche
Aspekte der Kommunikation von heute und deren Bezug
zum Marketing. In seinem Erdffnungsvortrag betrachtet
Prof. Dr. Bernhard Pérksen, Medienwissenschaftler an der
Universitdt Tubingen, das , Transparenz-Dilemma®”. Er
befasst sich mit dem guten Ruf im digitalen Zeitalter —
und was Unternehmen dazu wissen miissen. Wie sich mit
Emotionen Markenerlebnisse schaffen lassen, erldutert
Alexandra Stein, Head of Brand and Customer Experience,
GfK SE. Sie stellt aufSerdem erfolgreiche Kommunikation
in der Erlebnis-Okonomie vor. ,Viele Wege fiihren nach
Rom”, so beschreibt Stephan Knaeble, Head of Consumer
Panels Germany, GfK SE, in seinem Vortrag die Consumer
Journey. Er stellt dar, wo die Kunden auf Marken treffen.
Florian Haller, Hauptgeschdftsfiihrer der Serviceplan-
gruppe Miinchen, befasst sich in seinem Tagungsbeitrag
mit dem Thema,,From big data to big consumer”. Er stellt
die Herausforderungen und Chancen dar, die sich aus der
wachsenden Macht des Konsumenten fiir die Kommuni-
kationsbranche ergeben.
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ORANGE HOUR:

AUSTAUSCH BEIM LUNCH

Exklusiv fur seine Mitglieder gewahrt der GfK Verein im Rahmen der Orange Hour einen
Einblick in seine Marktforschungswerkstatt. Wahrend der Lunchveranstaltung wird jeweils ein
aktuelles Forschungsprojekt vorgestellt. Erstmalig fand die Orange Hour am 16. April 2015 in
Minchen statt, eingeladen waren die Mitglieder des GfK Vereins aus der Region. Emotionen
treffen auf Genuss — unter diesem Motto trafen sich die 40 Gaste in Andy Schweigers
Kochschule. Thema der Orange Hour war ,,Emotionen fiir die Marktforschung erfassbar
machen”. Zur Beginn der Veranstaltung erzahlten Prof. Dr. Bjorn Schuller, Inhaber des
Lehrstuhls fir Complex and Intelligent Systems an der Universitat Passau und Dr. Anja
Dieckmann, Leiterin der Grundlagenforschung des GfK Vereins, an welchen Methoden zur
Erfassung von Gefihlen der GfK Verein momentan arbeitet. Beim anschlieBenden Lunch
tauschten sich die Gaste Uber das Thema untereinander und mit den Referenten aus.

@ Vergj;,

» g

1«
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MARKTFORSCHUNG
LIVE ERLEBEN

Der GfK Verein nimmt an zahlreichen Kongressen, Konferenzen und
Tagungen teil und prasentiert sich dort als Think Tank der Markt- und
Marketingforschung. Seit 2013 finden die Kronberger Unternehmer-
gesprache auch international statt. AulRerdem engagiert sich der

GfK Verein in Fachverbanden und Organisationen.




Entsprechend seiner Satzung ist die Forderung von Markt-
forschung eine der Hauptaufgaben des GfK Vereins. Dazu
gehoren eigene Veranstaltungen genauso wie die Prasenz
auf ausgewahlten Fachveranstaltungen und Kongressen.

Kronberg Talks: Internationale Konferenzen

Die traditionsreichen Kronberger Unternehmergesprache
(siehe Seite 24) finden seit 2014 auch international statt.
,Consumer, Values and Brands — world of values, future of
brands” lautete der Titel der internationalen Kronberg-Kon-
ferenzen 2014 in Bukarest, Istanbul, Prag, Budapest, Moskau
und Warschau. Zu den Prager ,,Kronberg Talks" beispielsweise
kamen knapp 40 Unternehmensvertreter, meist aus dem
mittleren und oberen Management. Das Feedback war, wie
bei den anderen Veranstaltungen, sehr positiv. Gelobt wurden
die interessanten Fachvortrage genauso wie die Moglichkeit
zum Netzwerken, sowohl mit Vertretern der GfK als auch mit
anderen Unternehmen. Auch 2015 sind wieder internationale
Kronberg-Konferenzen in Russland, Polen, Rumanien, Ungarn,
der Tschechischen Republik und der Tiirkei geplant.

Prasenz auf ausgewdhlten Veranstaltungen

Darlber hinaus unterstitzt der GfK Verein die Marktfor-
schung durch ausgewahlte Sponsoring-Aktivitaten und ist
auf Fachveranstaltungen und Kongressen prasent. Beispiels-
weise auf dem Bayreuther Okonomiekongress am 7. und 8.
Mai 2015, der sich mit dem Thema: , Von den Besten lernen
— Modernes Management im 21. Jahrhundert” beschaftigte.
Am zweiten Kongresstag referierte Dr. Andreas Neus, Leiter
Hochschulkooperationen und stellvertretender Geschafts-
flhrer des GfK Vereins, zum Thema ,,Digitales Management
und die Marktforschung der Zukunft: Unternehmerische
Innovationsblindheit und die zentrale Rolle der Entschei-
dungsqualitat.” Darlber hinaus war der GfK Verein ebenfalls
wieder als Gold-Sponsor beteiligt. Mit 1.400 Teilnehmern ist
der Bayreuther Okonomiekongress eine der gréRten Wirt-
schaftskonferenzen Europas.

AuBerdem war der GfK Verein wieder Gold-Sponsor des
Kongress der Deutschen Marktforschungam 11.und 12.
Juni 2015 in Berlin. Jedes Jahr treffen sich dort etwa 500
Experten aus Marketing, Markt- und Medienforschung. Die
BrainFood Bar des GfK Vereins auf der begleitenden Aus-
stellermesse war auch in diesem Jahr ein beliebter Treff-
punkt. Die Kongressteilnehmer konnten sich mit gesunden
Snacks starken und bekamen Informationen Uber aktuelle
Forschungsarbeiten.
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Unterstitzt hat der GfK Verein auch das Ludwig Erhard
Symposium, das am 9. und 10. Oktober 2014 erstmalig
stattfand. Organisiert wurde die Veranstaltung mit dem
Leitgedanken ,Wirtschaftswunder 3.0 — Erfolgreiches und
nachhaltiges Handeln in der Welt von morgen” von Stu-
dierenden des Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der
Friedrich-Alexander Universitat Erlangen-Nirnberg. Mehr als
1.000 Besucher kamen in die Messe Nurnberg, tauschten
sich aus und besuchten die Vortrage von rund 50 Referenten.
Auch hier war der GfK Verein mit seinem Stand prasent und
Anlaufstelle fur die Besucher, grof3teils Studenten, die sich
tber Marktforschung und insbesondere die GfK informieren
wollten. Matthias Hartman, CEO GfK SE, referierte zum Thema
,Nachhaltigkeit: Wie denken die Verbraucher dariiber und
wie handeln sie?".

Engagement in Fachkreisen

Auch in Fachverbanden und Organisationen zeigt der
GfK Verein Prasenz. Beispielsweise als Mitglied des ,,Berufs-
verband Deutscher Markt- und Sozialforscher e. V. (BVM)
sowie Fordermitglied der , Initiative Markt- und Sozial-
forschung”. In internationalen Netzwerken engagiert sich
der GfK Verein ebenfalls. Unter anderem ist er Mitglied bei
ESOMAR, beim Marketing Science Institute (MSI) und der
American Marketing Association (AMA). Diese beiden US-
amerikanischen Organisationen unterstlitzen den weltwei-
ten Austausch von Marketing- und Marktforschungswissen.
Prof. Dr. Raimund Wildner, Geschaftsfiihrer des GfK Verein,
engagiert sich auch als Vorstandsmitglied des BVM sowie
der ,Initiative Markt- und Sozialforschung” sowie als Mit-
glied im ,,Rat der Deutschen Marktforschung” und beim
,Professional Standards Committee” von ESOMAR.
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DIE ZAHLEN 2014.

ANALYSIERT UND
KOMMENTIERT

DIE AKTIVSEITE DER BILANZ

Wichtigste Position auf der Aktivseite sind die Finanz-
anlagen des GfK Vereins, hinter denen der Bestand des
GfK Vereins an GfK Aktien steht. Im Berichtszeitraum wur-
den Schwachephasen an der Borse zum weiteren gezielten
Zukauf genutzt. Entsprechend stieg der Wert dieser Position.
Ende 2014 hatte der GfK Verein 20.582.502 GfK Aktien, was
einem Anteil von 56,38% entspricht. Seitdem wurden weitere
Aktien gekauft, so dass der aktuelle Wert bei 56,40 % liegt.
Da die Aktien mit einem Durchschnittskurs von 1,86 Euro in
der Bilanz stehen, sind hier noch erhebliche stille Reserven
vorhanden.

Die Grundstiicke und Bauten sind das Haus in Niirnberg,
Schnieglinger Str. 57, das mit 135 Tsd. Euro in der Bilanz
steht. Das Haus ist zu 100 % an die Sparkasse Niirnberg
und die GfK SE vermietet. Weiter steht die Betriebs- und
Geschaftsausstattung mit 167 Tsd. Euro fast unverandert
in der Bilanz.

Die sonstigen Vermogensgegenstande des Umlaufvermo-
gens sind im Wesentlichen ein Darlehen, das an die GfK SE
ausgeliehen ist und 1 % tber dem EONIA- bzw. EURIBOR-
Zinssatz verzinst wurde.

DIE PASSIVSEITE DER BILANZ

Die Passivseite der Bilanz wird dominiert vom Eigenkapital.
Dieses hat sich um 4,3 Millionen Euro erhoht. Dies entspricht
dem Jahresliberschuss.

Bei den Riickstellungen wurden die Pensionsriickstellungen
aufgelost, weil der bezugsberechtigte frihere Vorstand
Werner Ott im letzten Jahr verstorben ist.

DIE GEWINN- UND VERLUSTRECHNUNG

Die Gewinn- und Verlustrechnung wird dominiert durch die
Ertrage aus Beteiligungen, welche die Dividendenzahlung
der GfK SE darstellt. Wie schon im Vorjahr wurden 0,65 Euro
je Anteilschein bezahlt.

Auf der Einnahmenseite stehen weiter die Umsatzerlose,
die vor allem die Seminarverkaufe der GfK Academy betref-
fen. Diese sind durch den schwacheren Verkauf im letzten
Jahr ruicklaufig. Die Mitgliedsbeitrage sind im Wesentlichen
konstant geblieben. Die sonstigen betrieblichen Ertrage sind
Mieterlose aus dem Haus in Nurnberg, Schnieglinger Str. 57,
sowie ein Einmaleffekt aufgrund der Auflosung der Pensions-
rickstellung aufgrund des Todes des friiheren Vorstands
Werner Ott.

SchlieBlich sind auf der Einnahmeseite die Zinsen und ahn-
liche Ertrage in Hohe von 276 Tsd. Euro bedeutsam, die durch
die Zinszahlungen fiir das an die GfK SE ausgereichte Darle-
hen entstanden sind.

Die Ausgaben werden dominiert von den Aufwendungen
flir bezogene Leistungen in Hohe von fast 5 Millionen Euro.
Dies ist eine Sammelposition, unter der u. a. die Honorare
fiir die Dozenten der GfK Academy, die Verglitungen der
Kooperationspartner bei den Forschungsprojekten, die Vergi-
tung der GfK SE fir die dort vorgenommenen Verwaltungs-
tatigkeiten fiir den GfK Verein sowie Kosten fiir die Daten-
erhebungen und Datenproduktion fiir die Studien sowie die
Regionalen Absatzkennziffern zusammengefasst sind.

Die Personalkosten sind auch gestiegen, weil Arbeitszeiten
verlangert wurden bzw. aufgrund von Mutterschutz/Eltern-
zeit im Vorjahr nur teilweise Gehaltszahlungen anfielen.

Im Ergebnis wurde ein Jahrestberschuss von 4,3 Millionen
Euro erzielt, der die schon sehr gute Eigenkapitalbasis des
GfK Vereins weiter verstarkt.



JAHRESABSCHLUSS 2014 | Bilanz ziehen / JAHRESBERICHT 2014/15

UNTERNEHMENSBETEILIGUNG/

AKTIONARSSTRUKTUR

DER GfK SE IN

56,40 %
GfK Verein

0,02 %
Vorstand und Aufsichtsrat

9,23 %
Private Anleger

per 31.1.2015 (Quelle: NASDAQ OMX)

34,35 %
Institutionelle Investoren:

20,23 %
GroBbritannien und Irland

533 %
Nordamerika

1,48 %
Deutschland

0,12 %
Andere Lander

7,19 %
Restliches Europa
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BILANZ 2014

]
in TEUR 31.12.2013 31.12.2014
AKTIVA :
ANLAGEVERMOGEN
Immaterielle Vermdgensgegenstande
Entgeltlich erworbene gewerbliche Schutzrechte und ahnliche Rechte 3 2
Sachanlagen :
Grundstiicke und Bauten 137 135
Andere Anlagen, Betriebs- und Geschaftsausstattung 168 167
305 302
Finanzanlagen :
Beteiligungen 35.556 38.326
35.864 38.630
UMLAUFVERMOGEN :
Forderungen und sonstige Vermogensgegenstande
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 14 19
Sonstige Vermogensgegenstande 17.773 20.049
17.787 20.068
Kassenbestand, Guthaben bei Kreditinstituten 1.270 898
19.057 20.966
RECHNUNGSABGRENZUNGSPOSTEN 247 44
55.168 59.640
PASSIVA
EIGENKAPITAL :
Andere Gewinnriicklagen 53.029 57.370
RUCKSTELLUNGEN :
Riickstellungen fiir Pensionen und ahnliche Verpflichtungen 678 0
Steuerrlickstellungen 60 223
Sonstige Riickstellungen 173 378
911 601
VERBINDLICHKEITEN :
Verbindlichkeiten gegeniiber Kreditinstituten 36 1
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 1.030 1.443
Sonstige Verbindlichkeiten 162 225
davon aus Steuern 46 66
davon im Rahmen der sozialen Sicherheit 0 1
1.228 1.669

55.168 | 59.640
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GEWINN- UND VERLUST-RECHNUNG 2014

|
in TEUR 2013 2014
Umsatzerlose 256 197
Mitgliedsbeitrage 221 218
Sonstige betriebliche Ertrage 592 740
1.069 1.155
Aufwendungen fiir bezogene Leistungen -4.158 -5.039
Personalaufwand
Lohne und Gehalter -1.286 -1.501
Soziale Abgaben und Aufwendungen fiir Altersversorgung
und fir Unterstiitzung —-282 —242
davon fir Altersversorgung -90 -31
Abschreibungen auf immaterielle Vermogensgegenstande
des Anlagevermdgens und Sachanlagen -43 -11
Sonstige betriebliche Aufwendungen —2.665 —2.586
-8.434 -9.379
Ertrage aus Beteiligungen 13.309 13.322
Sonstige Zinsen und ahnliche Ertrage 242 276
Zinsen und dhnliche Aufwendungen -37 -1
13.514 13.597
Ergebnis der gewdhnlichen Geschaftstatigkeit 6.149 5.373
Steuern vom Einkommen und vom Ertrag -56 -162
Sonstige Steuern -759 - 870

Jahresliberschuss 5.334 4.341
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ORGANISATION
DES GfK VEREINS

ier Gremien bestimmen die Tatigkeit und Ausrichtung des GfK Vereins:
itgliederversammlung als das oberste Gremium tagt einmal im Jahr.
t die Mitglieder des Prisidiums, des Gesellschafterrats und des
ats. Die Mitglieder des Gesellschafterrats und des Prasidiums
hinaus jahrlich entlastet.
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DAS PRASIDIUM

Das Prasidium besteht aus vier Mitgliedern, die auf funf Jahre von der Mitglieder-
versammlung gewahlt sind. Zusammen bilden sie laut Vereinsrecht den Vorstand.
lelga Haub ist Ehrenprasidentin und Peter Ziihlsdorff Ehrenprasident des GfK Vereins
ide sind ebenfalls Mitglieder dieses Gremiums. Die Prasidiumsmitglieder sind fur
de Tatigkeit und die Vertretung des GfK Vereins nach ausen verantwort-
ihnen Gbernimmt schwerpunktmalflig ein Arbeitsgebiet:

ist als Prasident fur die Gesamtstrategie, die Finanzen und
GfK SE verantwortlich. Ralf Klein-Bélting ist fir die Offent-

ung und die Grundlagenforschung.

n Vorschlag von Personlichkeiten fur den
d die jahrliche Finanzplanung entschei-
gen in der Regel dreimal pro Jahr.



PROF. DR. RAIMUND WILDNER

Vizeprasiden
Seit 1984 ist Professor Dr. Raimund Wildner bei der
GfK Gruppe tatig, seit 1995 ist er Geschaftsfihrer des
GfK Vereins und 2005 wurde er zum Vizeprasidenten
gewahlt.

PROF. HUBERT WEILER
Prasiden

Als Mitglied des GfK Vereins wurde Professor Hubert
Weiler 1996 in den Verwaltungsrat berufen und 2009
in das Prasidium des Vereins gewahlt. Er ist Aufsichts-
ratsvorsitzender der Universa Versicherungen Nurn-
berg. Von Januar bis Juli 2013 war er Sprecher des Pra-
sidiums, seit Juli 2013 ist er Prasident des GfK Vereins.

PRASIDIUM | Organisation sehen / JAHRESBERICHT 2014/15

109

« .... @
. »
! ! ?
()
. ® . ..
« e 9@ e ©
o
*e o !
VA |
¢ ° ®
3 ) )
& Q... ®

PROF. DR. NICOLE KOSCHATE-FISCHE
. Vizeprdsidentin

Seit 2007 ist sie Inhaberin des GfK-Stiftungslehrstuhls

flr Marketing Intelligence an der Frie.(m—.Mexand r-

Universitat Erlangen-Nirnberg. Seit 20091stProfessor
Dr. Koschate-Fischer im Prasidium des GfK Vereins.

RALF KLEIN-BOLTING
Vizeprasident

Der Marketingexperte und Inhaber von NEXTBRAND,

einem Beratungsunternehmen fiir digitales Marken-

management, blickt auf 25 Jahre Erfahrung in den

Bereichen Markenartikel, Dienstleistung und Handel

zuriick. Ralf Klein-Bdlting ist seit 2009 Vizeprasident
des GfK Vereins.
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DER GESELLSCHAFTERRAT

Der Gesellschafterrat unter dem Vorsitz von Claus-P. Rach berat das Prasidium in allen
Fragen, die mit der Beteiligung an der GfK SE verbunden sind. Darliber 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 Gesellschafterrats keinen Beschliissen auf der Hauptversammlung
der GfK SE zustimmen, die dort eine 75-Prozent-Mehrheit benotigen. Das sind insbesondere
Maflinahmen, die zu einer Verwasserung des Aktienanteils des GfK Vereins an der GfK SE
fuhren konnen. Schlie3lich hat er auch Kontrollrechte tiber das Prasidium, indem er Einsicht in
die Rechnungslegung nimmt. Der Gesellschafterrat tagt zweimal jahrlich in Prasenzsitzungen

sowie je nach Notwendigkeit in Telefonkonferenzen.

CLAUS-P. RACH
Vorsitzender
Rach-Consult

MANFRED SCHESKE
stellv. Vorsitzender
CEQ infirst Healthcare Ltd.

DR. STEPHANIE MAIR-HUYDTS

Verlegerin Mair-Dumont GmbH & Co. KG

DR. ULRICH MALY
Oberbirgermeister der Stadt Nirnberg

DR. MANFRED STACH
Aufsichtsratsvorsitzender Unilever Deutschland GmbH

DR. STEFFEN STREMME
ehem. Geschaftsfiihrer der Media Saturn Holding

DR. HUBERTINE UNDERBERG-RUDER

Verwaltungsratsprdsidentin der Underberg AG

PROF. DR. HANNS-JURGEN WEIGEL
Mitglied des Aufsichtsrats der Generali
Deutschland Pensor Pensionsfonds AG
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Der Verwaltungsrat be

iligung an der
GfK SE zusammenhangen: inhaltliche

Ausrichtung des GfK Verei

ECKHARDT FENNER
Inhaber KKK Kosten-, Konditions- und Kooperations

CLEMENS R.P. GUTERMANN
VA i ;

WOLFGANG GUTBERLET
Vorstandsvorsitzender W-E- iftun K

KLAUS HEHL

Ehrenmitglied
ehem. Vorsitzender des Vorstands der GfK AG

BERNHARD JACKEL
E -
ehem. Mitglied des Vorstands der GfK AG

PROF. HOLGER JUNG
Jung von Matt AG

PROF. DR. MANFRED KIRCHGEORG
Inhaber des SVI-Stiftungslehrstuhls fiir Marketing, insbesondere
E-Commerce und Crossmediales Management
an der HHL-Leipzig Graduate School of Management

MARTIN KOLSCH
Vorstand FIDOR Bank AG

PROF. DR. HANS-WILLI SCHROIFF

CEC indchai
i ; RWT

WERNER SPINNER
ehem. Konzernvorstand BAYER AG

PROF. DR. KLAUS L. WUBBENHORST
WB Consult GmbH
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MITGLIEDSCHAFT

IM GfK VEREIN

Rund 550 Mitglieder hat der GfK Verein. Sie reprasentieren einen Querschnitt der

Wirtschaft und helfen, die Marktforschung in Deutschland und international zu

fordern. Die Mitglieder erhalten auRerdem eine Reihe von exklusiven Leistungen.

Studien: Wissen zu Trends und Entwicklungen

Der GfK Verein stellt seinen Mitgliedern zahlreiche Studien
zur Verfligung. Mehrmals pro Jahr erhalten sie Umfragen
und Analysen zu aktuellen Themen rund um die Konsumen-
ten. Der GfK Verein betrachtet hdaufig nicht nur Deutschland,
sondern blickt auch in andere Lander.

Die Studienergebnisse werden fir Mitglieder in ausfuhr-
lichen Berichten exklusiv ausgewertet und grafisch aufbe-
reitet. Nichtmitglieder zahlen abhangig von der Studie bis
zu 950 Euro zzgl. MwSt.

Unter anderem erhalten Mitglieder folgende regelmaRig
durchgefiihrte Studien:

/// Challenges of Nations: Seit 2001 erfragt der GfK Verein
in 17 Landern, welche Aufgaben dringend zu [8sen sind.
Zunachst war die Studie auf europdische Lander begrenzt,
seit 2014 wird sie auch in der Schweiz, der Tirkei, in Sud-
afrika, Nigeria, Brasilien und den USA durchgefiihrt.

/// Global Trust Report: Welchen Berufen, Branchen oder
Institutionen vertrauen die Menschen? Seit 2011 stellt der
GfK Verein in 26 Landern die Vertrauensfrage.

/// Trendsensor Konsum: Grundlegende Wertetrends des
privaten Konsumverhaltens erhebt der GfK Verein alle zwei
Jahre mit dem Trendsensor Konsum. Seit 2011 wird die
Studie in acht EU-Landern plus Russland durchgefiihrt. Sie
konzentriert sich auf die konsumrelevanten Dimensionen
gesellschaftlicher Veranderungen.

//] European Consumer Study: Diese Studie beleuchtet
grundlegende Trends in ausgewahlten Markten des pri-

vaten Konsums, zum Beispiel Ernahrung, Mediennutzung
und Tourismus in acht Landern der Europaischen Union und
Russland.

/// Investmentbarometer: Erfragt wird das Verhalten von
privaten Finanzentscheidern in Europa und den USA. Dar-
Uber hinaus erhalten die Mitglieder des GfK Vereins jedes
Jahr die ,,Basiszahlen zur Berechnung regionaler Absatz-
kennziffern”, als Band oder CD-ROM. Dieser umfassende
Bericht enthalt wichtige Kennzahlen auf Stadt- und Land-
kreisebene und ist dadurch ein wichtiger Baustein fiir die
Steuerung von Vertrieb und Marketing. Fir Nichtmitglieder
betragt der Preis 1.000 Euro zzgl. MwSt.

Veranstaltungen: Informieren und Austauschen
Experten des GfK Vereins treffen und sich mit anderen Mit-
gliedsunternehmen austauschen — hierflir bieten die Veran-
staltungen des GfK Vereins eine ideale Plattform.

Jahrlich findet die GfK-Tagung statt, an der Mitglieder des
GfK Vereins kostenlos* teilnehmen. Die Veranstaltung befasst
sich jedes Jahr mit fiir Marketing und Marktforschung relevan-
ten Themen. Neben Experten der GfK referieren dort auch hoch-
rangige Vertreter aus Wirtschaft, Wissenschaft und Gesellschaft.

(*Zwei Teilnehmer an der Tagung pro Mitgliedschaft sind
kostenfrei; Teilnahmegebiihr fiir Nichtmitglieder pro Teilneh-
mer: 200 Euro zzgl. MwSt.)

Die Orange Hour ist eine neue Veranstaltungsreihe des
GfK Vereins, die in verschiedenen Metropolregionen statt-
findet. Mittags beim Lunch gibt der GfK Verein seinen Mit-
gliedern Einblick in seine Marktforschungswerkstatt und in
aktuelle Forschungsprojekte.



. MITGLIED

Publikationen: Lesenswertes zur Marktforschung

Das wissenschaftliche Journal GfK Marketing Intelligence
Review des GfK Vereins erhalten Mitglieder zwei Mal jahr-
lich kostenlos (fiir Nichtmitglieder: 75 Euro, zzgl. MwSt).
Jede Ausgabe befasst sich mit einem Schwerpunktthema,
zu dem aktuelle akademische Ergebnisse praxisnah auf-
bereitet werden.

Mitglieder des GfK Vereins konnen jahrlich das Buch zu
Kronberg beziehen. Es fasst die wichtigsten Ergebnisse des
Unternehmergesprachs, das seit 1981 jahrlich stattfindet,
zusammen. GfK Verein und GfK SE organisieren diese exklu-
sive Veranstaltung, bei der sich GfK-Experten gemeinsam mit
einem Kreis von Topmanagern groRer Markenunternehmen
mit einem ausgewahlten Marketingthema beschaftigen.

Internet: Auf Wissen zugreifen

Die Webseite des GfK Vereins bietet einen geschitzten Mit-
gliederbereich mit exklusiven Inhalten. Nach dem Log-In fin-
den die Mitglieder des GfK Vereins dort alle Studienergebnisse
sowie die elektronische Version der Zeitschrift GfK Marketing
Intelligence Review zum Download — auch auf mobilen End-
geraten.
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WERDEN

Die Mitgliedschaft beim GfK Verein kann online auf
der Homepage www.gfk-verein.org beantragt werden.
Nach Eingang und Sichtung des Antrags entscheidet der
GfK Verein in der Regel innerhalb von zehn Werktagen
uber die Aufnahme.

/17

Fur die Mitgliedschaft von Unternehmen wird
ein Jahresbeitrag von 500 Euro erhoben.

/17

Fir eine personliche Mitgliedschaft betragt
der Jahresbeitrag 150 Euro;
diese Mitgliedschaft ist nur fir fest
angestellte Hochschullehrer moglich.

/17

Die Mitgliedschaft kann unter Einhaltung
einer Frist von drei Monaten zum Ende
eines Kalenderjahres gekiindigt werden.

/17

Alle Informationen zur Mitgliedschaft und das
aktuelle Mitgliederverzeichnis finden Sie unter

www.gfk-verein.org.
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AachenMiinchener Versicherung AG, Aachen
Achenbach, Dr. Christoph, Haan
ACN-Anzeigen-Cooperation, Disseldorf
Adlwarth, Dr. Wolfgang, Lauf

Agentur triebwerk GmbH, Niirnberg

Akzo Nobel Deco GmbH, KdIn

ALDI Einkauf GmbH & Co. oHG, Milheim/Ruhr

Alfred Ritter GmbH & Co. KG,
Schokoladefabrik, Waldenbuch b. Stuttgart

Allianz Versicherungs-Aktiengesellschaft,
Minchen

alpha Real Estate GmbH & Co. KG, Niirnberg

Alte Leipziger Lebensversicherungs AG,
Oberursel/Ts.

Amway GmbH, Puchheim

Apollo-Optik Holding GmbH & Co. KG,
Schwabach

ARAG SE, Duisseldorf

ARD Werbung Sales & Services, Frankfurt
Atelier Goldner Schnitt GmbH, Miinchberg
AUFSESS Kommunikation GmbH, Nurnberg
Aunkofer, Dr. Rudolf, Niirnberg

Avery Zweckform GmbH, Oberlaindern
AVM GmbH, Berlin

Axel Springer Media Impact GmbH & Co. KG,
Berlin

Bachl, Thomas, Schwabach

Baden Wirttembergischer
Genossenschaftsverband e. V., Karlsruhe

Baden-Wiirttembergischer Industrie-
und Handelskammertag, Stuttgart

Barclay, Betty, Kleiderfabrik GmbH,
Heidelberg

Barmenia Krankenversicherung AG,
Wuppertal

Bauknecht Hausgerate GmbH, Stuttgart
Baur Versand GmbH, Burgkunstadt

Bausparkasse Schwabisch Hall AG,
Schwabisch Hall

Bayer AG, Leverkusen

Bayerische Beamten Lebensversicherung a. G.,
Minchen

Bayerische Borse AG, Miinchen

Bayerischer Industrie- und
Handelskammertag, Miinchen

Bayerisches Staatsministerium fiir Wirtschaft,
Infrastruktur, Verkehr und Technologie,
Minchen
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Bayernland eG, Niirnberg

BayWa AG, Miinchen

Beck, Ursula, Kleinsendelbach
Beiersdorf AG, Hamburg

BEKO Deutschland GmbH, Neu-Isenburg
Berenberg Bank, Hamburg

Bergader Privatkdserei, Waging am See
Berkemeier, Dr. Helmut, Tecklenburg
Berndt, Dr. W. C., Seewalchen
Bertelsmann AG, Rheda

BHW Bausparkasse, Hameln

BICO Zweirad Marketing GmbH, Verl

BIK Aschpurwis + Behrens GmbH, Hamburg

Biologische Heilmittel Heel GmbH,
Baden-Baden

Bionorica SE, Neumarkt

Bitburger Getranke
Verwaltungsgesellschaft, Bitburg

Bizerba-Werke GmbH & Co., Balingen

BLM Bayerische Landeszentrale
fir Neue Medien, Miinchen

Bloom Project GmbH Nirnberg, Niirnberg
BMW Group, Miinchen

BNP Paribas Real Estate Consult GmbH,
Hamburg

Boklunder Plumrose GmbH & Co. KG,
Boklund

Boesken-Diebels, Dr. Paul, Geldern

Bogner, Willy, GmbH & Co. KGaA, Miinchen
Bollon, Pascal, West Byfleet, United Kingdom
Bosch, Dr. Volker, Feucht

Bose GmbH, Friedrichsdorf/Ts.

BP Europa SE, Bochum

Brand: Trust GmbH, Niirnberg

Bremer Tageszeitungen AG, Bremen

Brown-Forman Deutschland GmbH,
Hamburg

briihl & sippold GmbH, Bad Steben
Briins, Birgit, Nirnberg

Buchdruckerei Eugen Seubert GmbH,
Nirnberg

Biihler Dr., Wolfgang, Rechtsanwalt, Zirndorf
BU HOLDING, Niirnberg

Bulthaup GmbH & Co. Kiichensysteme,
Aich-Vilsbiburg

BulwienGesa AG, Miinchen

BVM Berufsverband Deutscher Markt-
und Sozialforscher e. V., Berlin

BZV Medienhaus GmbH, Braunschweig

Carlsberg Deutschland
Markengesellschaft mbH, Hamburg

Casio Europe GmbH, Norderstedt
CEWE Stiftung & Co. KgaA, Oldenburg

CHRIST Juweliere & Uhrmacher
seit 1863 GmbH, Hagen

Clarion Europe GmbH, Mdrfelden-Walldorf
Coca-Cola GmbH, Essen

Colgate-Palmolive Services CEW GmbH,
Hamburg

Commerzbank AG, Miinchen

Conditorei Coppenrath & Wiese, Osnabriick
Conrad Electronic SE, Hirschau

Continental Foods Germany GmbH, Liibeck
Cramer, Hansjorg, Miinchen

CS Schmalmadbel GmbH & Co., Waldmohr

S
v, 2%

DAK Deutsche Angestellten Krankenkasse,
Hamburg

Dalli-Werke, Wasche- und Korperpflege
GmbH & Co. KG, Stolberg

Dallmayr, Alois, Kaffee oHG, Miinchen
DATEV eG, Nirnberg

DBA Deutschland GmbH, Rheine

d.core consulting and research, Miinchen
defacto marketing GmbH, Erlangen
Dehn + Sohne GmbH & Co. KG, Neumarkt

Dentsu Aegis Network Germany GmbH,
Wiesbaden

Deutsch-Argentinische Industrie-
und Handelskammer, Buenos Aires

Deutsch-Brasilianische Industrie-
und Handelskammer, Sao Paulo

Deutsch-Franzdsische Industrie-
und Handelskammer, Paris

Deutsch-Griechische Handelskammer, Athen

Deutsch-Italienische Handelskammer,
Mailand

Deutsch-Portugiesische Industrie-
und Handelskammer, Lissabon

Deutsche Bahn AG, Berlin
Deutsche Bank AG, Frankfurt/M.
Deutsche BP AG, Bochum

Deutsche Industrie- und Handelskammer
Great Britain, London

Deutsche Lufthansa AG, Frankfurt/M.

Deutsche SISI Werke GmbH & Co. Betriebs KG,
Eppelheim/Heidelberg

Deutscher Stddtetag, KoIn

Deutsches Jugendinstitut e. V., Mlinchen
Deutsche Telekom AG, Bonn

devolo AG, Aachen

Diedrich, Christian, Tibingen

Die Zwei. Agentur fir Marketing, Produkt-
entwicklung u. Kommunikation, Ntrnberg
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Diller, Prof. Dr. Dr. hc. Hermann, Niirnberg
dm-drogerie markt GmbH + Co. KG, Karlsruhe

Domadne Einrichtungsmarkte GmbH & Co. KG,
Hardegsen

Dr. Willmar Schwabe GmbH & Co. KG

DS Smith Packaging Deutschland
Stiftung & Co. KG, Fulda

Duale Hochschule Stuttgart, Stuttgart
Dittmann, Dr. Bernhard, Meerbusch

ECE Projektmanagement GmbH, Hamburg
Edeka Nonfood CM GmbH, Bielefeld
EDEKA Zentral AG, Hamburg

EGGER Holzwerkstoffe Brilon GmbH & Co. KG,
Brilon

EHI EuroHandelsinstitut e. V., KGIn
Eichhorn, Peter, Petersaurach

Einrichtungspartnerring VME GmbH & Co. KG,
Bielefeld

Eisenstein, Prof. Dr. Bernd, Liibeck
EK/servicegroup, Bielefeld

Electrolux Vertriebs GmbH, Niirnberg
ElectronicPartner GmbH, Diisseldorf

EnBW Energie Baden-Wirttemberg AG,
Karlsruhe

Engelhard Arzneimittel GmbH & Co. KG,
Niederdorfelden

Erdal-Rex GmbH, Mainz

ERGO Versicherungsgruppe AG, Dusseldorf
Erichson, Prof. Dr. Bernd, Magdeburg
Eschenbach Optik GmbH, Nirnberg
Esselte Leitz GmbH, Stuttgart

Eterna Mode AG, Passau

Euler Hermes Deutschland, Hamburg
Euronics Deutschland eG, Ditzingen

europa-foto/Deutschland,
Fotoco GmbH & Co. KG, Eschborn/Ts.

Europcar Autovermietung GmbH, Hamburg
expert Warenvertrieb GmbH, Langenhagen

Faber-Castell, AW., GmbH & Co.,
Stein b. Nurnberg

Falke KGaA, Schmallenberg

Felina GmbH, Miederfabriken, Mannheim
Fenner, Eckhardt, Gevelsberg

FERRERO OHGmbH, Frankfurt/M.

Fickel, Franz, Altdorf

Fidor AG, Miinchen

Finck, Hans-Ulrich, Niirnberg
Fleischmann, Friedrich, Schwaig

Forschungsstelle fiir allgemeine
und textile Marktwirtschaft an der
Universitat Minster

Fraunhofer Institut fir Integrierte
Schaltungen - IIS, Erlangen

Frida Feeling, Kahl
Fuchs Elektronik GmbH, Ansbach

Fuchslocher, Hermann, HFU
Unternehmensberatung GmbH, Dusseldorf

FUNKE MEDIEN NRW, Essen

GALERIA Kaufhof GmbH, K6In
Garant Mdbel, Rheda-Wiedenbriick
GARDENA GmbH, Ulm

Gebr. Heinemann, Hamburg

gemaba-Gesellschaft fiir Markt-
und Betriebsanalyse mbH, Leverkusen

G E M Gesellschaft zur Erforschung
des Markenwesens e. V., Berlin

Geml Prof. Dr,, Richard, Kempten
Generali Versicherung AG, Miinchen

Genossenschaftsverband Bayerne. V.,
Miinchen

Genossenschaftsverband e. V., Hannover
GfK Austria GmbH, Wien, Osterreich

GfK Polonia, Warschau, Polen

GfK Switzerland AG, Hergiswil, Schweiz
GL Kommunikation, Wiesbaden

GlaxoSmithkline Consumer Healthcare
GmbH & Co. KG, Biihl

Globus SB-Warenhaus Holding GmbH & Co.
KG,
St. Wendel

Goodyear Dunlop Tires Germany GmbH,
Hanau

Gorenje Vertriebs GmbH, Miinchen
GOSCHFRIENDS GmbH, Diisseldorf

Gothaer Allgemeine Versicherung AG,
Koln

Graf, Christine, Neunkirchen am Brand
Groot Enzerink, Bert, Amstelveen, NL

Groupe SEB Deutschland GmbH,
Offenbach/Main

Grundig Intermedia GmbH, Nirnberg
Gutberlet, Wolfgang, Fulda
Glitermann, Clemens, Gutach/Breisgau

Hager Tehalit Vertriebs GmbH & Co. KG,
Blieskastel

Haier Deutschland GmbH, Bad Homburg
Hako GmbH, Bad Oldesloe

Halacz, Peter, Hamburg

Hama GmbH & Co., Monheim
Handelskammer Deutschland-Schweiz, Ziirich
Hannoversche Allgemeine Zeitung, Hannover
Hartmann, Matthias, Kronberg

Hassia Mineralquellen GmbH & Co. KG,
Bad Vilbel

Hausruckinger, Dr. Gerhard, Wolfersdorf

HDE Hauptverband des
Deutschen Einzelhandels e. V., Berlin

Hehl, Klaus, Nlrnberg

Heidl, Hermann, Nirnberg

Heindl Tresore, Nirnberg
Heinlein, Petra, Schellenberg
Henkel AG & Co. KGaA, Diisseldorf

Henkell & Sohnlein Sektkellereien KG,
Wiesbaden

Herlitz AG, Berlin

Hermet Dr., Gérard, Paris, Frankreich
Herta GmbH, Herten

Herterich, Roland, Schwaig

Hess, Dr. Eva-Maria, Bad Homburg
Hexal AG, Holzkirchen

Heye GmbH, Unterhaching/Miinchen
Hilbinger, Klaus, Baiersdorf
HILCONA AG, Schaan, Liechtenstein
Hilti Deutschland GmbH, Kaufering
Hoch, Werner, Ehingen

Hochschule fiir angewandtes Management
GmbH, Erding

Hochschule Weihenstephan-Triesdorf, Freising
Hogl, Siegfried, Niirnberg

Hoppe Dr., H. Joachim, Bamberg
Hypothekenbank Frankfurt AG, Frankfurt

Hysalma Hygiene Sales + Marketing GmbH,
Oberhausen

IBM Deutschland Informationssysteme GmbH,
Stuttgart

ifo Institut fur Wirtschaftsforschung,
Miinchen

iglo GmbH, Hamburg
Ignaczak, Jirgen, Wiesbaden
IHK fiir Oberfranken Bayeuth, Bayreuth



IKEA Deutschland Verkaufs-GmbH & Co.
Einrichtungs KG, Hofheim

Imug Beratungsgesellschaft mbH, Hannover

Industrie- und Handelskammer Frankfurt,
Frankfurt/M.

Industrie- und Handelskammer zu Kdln, Koln

Industrie- und Handelskammer
Mittlerer Niederrhein, Krefeld

Institut flir Empirische Wirtschaftsforschung,
Saarbriicken

INTERHOMES AG, Bremen

interlliibke, Libke GmbH & Co. KG,
Rheda-Wiedenbriick

Intersnack Knabber GmbH & Co. KG, KdIn
INTERSPORT Deutschland eG, Heilbronn
Interunion Technohandel KG, Landau/Pfalz

Investmentaktiengesellschaft
fiir langfristige Investoren, Bonn

|IP Deutschland GmbH, Koln
Ipsos GmbH, Molln
IPS Pressevertrieb GmbH, Meckenheim

isoplan: marktforschung,
Dr. Schreiber & Kollegen GbR, Saarbrlicken

|.T.G. Immobilien Treuhand GmbH & Co.,
Disseldorf

Ivens, Prof. Dr. Bjorn, Bamberg

Jackel, Bernhard, Diplom-Kaufmann,
Eckenhaid

Janssen, Frans, GfK Chile

Jelenik Horst, Altdorf

John, Karsten, Nirnberg

Jones Lang LaSalle GmbH, Hamburg
Jung, Prof. Holger, Hamburg

Kahler, Gabriele, Burgthann

Kaserei Champignon,
Hofmeister GmbH & Co. KG, Lauben

KATHI Rainer Thiele GmbH, Halle/Saale
Kaufland Stiftung & Co. KG, Neckarsulm
Ketchum Pleon GmbH, Berlin

Kippes, Albrecht K., Niirnberg

Kirchgeorg, Prof. Dr. Manfred, HHL Leipzig
Kirsche, Thomas, Cadolzburg

Kirchner, Matthias, Nirnberg

Kirschner, Gerhard, Nirnberg
Klein-Bdlting, Ralf, Berlin

MITGLIEDSCHAFT | Organisation sehen / JAHRESBERICHT 2014/15

Klosterfrau Berlin GmbH, Berlin
Klotzbiicher, Hans-Peter, Rof3tal

K — Mail Order GmbH & Co. KG, Pforzheim
Knapp, Pamela, Salzburg, Osterreich
Kneipp-Werke GmbH, Wiirzburg

Koch Immobilien, Riemerling/Ottobrunn

Kodak GmbH, Business Research, Stuttgart

Kogel, Karl-Heinz, Baden-Baden
Koelsch, Martin, Miinchen

Kokuuna GmbH, Regensburg

Koschate, Prof. Dr. Nicole, Niirnberg
Kostler, Hermann, Schorndorf
Koppenhdofer, Jorg, Neuss

Kornbausch, Clare, Schwabach

KPMG Deutsche Treuhandges. AG, Kdln
Kramer Marktforschung GmbH, Miinster

Kramer & Partner GmbH, Kirchheim unter
Teck

Krauss, Matthias, London, United Kingdom

Kreussler + Co. GmbH, Chemische Fabrik,
Wiesbaden

Krombacher Brauerei, Kreuztal-
Krombach

Lademann & Partner Dr., Hamburg
Landesgewerbeanstalt Bayern, Nirnberg
Landschof, Thomas, Hamburg

Lange, Prof. Dr., Manfred, Miinchen
Langner, Dr. Heike, Eckental

LBS Bayerische Landesbausparkasse,
Miinchen

LBS Landesbausparkasse Hessen-
Thiringen,
Offenbach

LBS Landesbausparkasse Baden
Wiirttemberg,
Stuttgart

LBS Landesbausparkasse Schleswig-
Holstein,

Kiel

LBS Westdeutsche Landesbausparkasse,
Miinster

Lechner, Herbert, Schwabach

Lehr, Gottlieb, Nirnberg

Leica Camera AG, Wetzlar

Leifheit GmbH, Nassau/Lahn

Leipziger Messe GmbH, Leipzig

Lenz Gerhard, Hofschonberg

Leo Burnett GmbH, Frankfurt/M.

Lepp, Alexander, Hersbruck

Leube Marktforschung GmbH, Bochum

LIDL STIFTUNG Co. KG, Neckarsulm
Lindt + Spriingli GmbH, Aachen

Lingner Marketing Services Communication
GmbH, Fiirth

Loewe Opta GmbH, Kronach

Lohmdiller, Thilo, Nlirnberg

L'Oréal Luxusprodukte GmbH, Diisseldorf
Ludwig Schokoladen GmbH, Bad Aachen

Lufthansa Airplus Servicekarten GmbH,
Neu-Isenburg

Luxottica Fashion, Brillen GmbH,
Haar b. Miinchen

LVM-Versicherungen, Miinster

Mahlert, Dr. Arno, Tchibo Holding, Hamburg
Mairdumont GmbH & Co. KG, Ostfildern
MAPA GmbH, Zeven

Markant AG, Pfaffikon/Schweiz

Markant Handels und Service GmbH,
Offenburg

Markenverband e. V., Berlin
Marketing Center Minster, Miinster
Mars GmbH, Verden

McCann-Erickson International GmbH,
Frankfurt/M.

McDonald’s Deutschland Inc., Miinchen
McKinsey & Comp. Inc., Miinchen

M&E Pretesting GmbH, Neu-Isenburg
MEDA Pharma, Bad Homburg

Medi GmbH & Co. KG, Bayreuth

media + more, Media Consulting
und Media Service GmbH, Miinchen

Mediaplus gruppe fiir innovative media
gmbh & co. kg, Miinchen

MEEDIA GmbH & Co. KG, Hamburg

Meffert, Prof. Dr. Dr. h. c. mult. Heribert,
Miinster

Melitta Europa GmbH & Co. KG, Minden
Melzer, Hartmut, Erkrath

Merl, Dr. Franz, Zeitlarn

Merz Consumer Care, Frankfurt/M.
Messe Frankfurt GmbH, Frankfurt/M.
Metro AG, Koln

Metro AG, Disseldorf

Metz Werke GmbH & Co. KG, Zirndorf
Miele & Cie. KG, Glitersloh
Mittelstandsinstitut an der Hochschule
Kempten, Kempten

Montblanc Deutschland GmbH, Hamburg
Montessori-Zentrum, Berlin

Motor Presse Stuttgart GmbH & Co. KG,
Stuttgart
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MRC — Managing Research
for Companies GmbH, Bremen

Miller-Schroth, Armin, Bad Soden/Taunus
Mustang GmbH, Kiinzelsau

Musterring International,
Josef Honer GmbH & Co. KG, Wiedenbriick

NAA Niirnberger Akademie fiir
Absatzwirtschaft e. V., Niirnberg

NCC — Natural Cosmetics Consulting GmbH,
Rellingen

Nestlé Deutschland AG, Frankfurt/M.
Nestlé Nespresso SA, Paudex, Switzerland
Neue Pressegesellschaft, UIm

Neukirch, Friedrich, Koln

Neus, Andreas, Niirnberg

New Business Verlag GmbH & Co. KG,
Hamburg

Niedersachsischer Industrie- und
Handelskammertag, Hannover

Niehoff, Renate, Erlangen

Nikon GmbH, Diisseldorf

Nintendo of Europe GmbH, GroBostheim
Nobilia-Werke, J. Stickling GmbH & Co., Verl
Nobilis Fragrances GmbH, Wiesbaden
Nolte-Mobel GmbH & Co. KG, Germersheim

Nordwest-Zeitung GmbH & Co. KG,
Oldenburg

Nordzucker AG, Braunschweig

Nota, Pieter, Philips Consumer Lifestyle,
Amsterdam

Novartis Consumer Health GmbH, Miinchen
Novartis Pharma GmbH, Niirnberg
NPD Group, The, Inc., New York/USA

Nuisol, Agentur fiir digitale Aha-Erlebnisse,
Frankfurt

Nirnberger Nachrichten
Nirnberger Versicherungsgruppe
Nirnberg Messe GmbH

Oberfranken Kombi, Karl L. Werum, Raunheim
Oeseder Mobel-Industrie M. Wiemann
GmbH + Co. KG, Georgsmarienhiitte

Oetker Nahrungsmittel KG, Dr. August,
Bielefeld

Ogilvy & Mather Werbeagentur GmbH,
Frankfurt/M.

Olympus Europe GmbH, Hamburg
OPINION GmbH, Niirnberg

Optimedia Gesellschaft fiir
Media-Services mbH, Disseldorf

OTG Ostfriesische Tee Gesellschaft,
Seevetal

Nirnberg Messe GmbH

Pahnke Markenmacherei GmbH & Co. KG,
Hamburg

Panasonic Deutschland, Hamburg

Paramount Home Entertainment
(Germany), Unterfohring

Pechmann, Walter, Spardorf
Pelikan Vertriebs GmbH, Hannover
Pentax Europe GmbH, Hamburg
Petzoldt, Peter, Burgthann
Pfander, Stefan, Berg

Philip Morris GmbH, Miinchen
Philips GmbH, Hamburg

Photoindustrie-Verband e. V., Frankfurt/M.

Piasten Schokoladenfabrik,
Hofmann GmbH & Co. KG, Forchheim/Ofr.

Pioneer Electronics Deutschland GmbH,
Willich
Pohlmann, Hermann, Schwaig

Poggenpohl Mobelwerke GmbH &.Co.,
Herford

PR Partner — Societat fir
Offentlichkeitsarbeit GmbH, Miinchen

Pruent, Debbie, New York, USA

Procter & Gamble GmbH, Schwalbach/Ts.
PSA Peugeot Citroén, Paris, Frankreich
Puccini Holding GmbH, Fiirth

QuestBack GmbH, K6ln

Radeberger Gruppe KG, Dortmund
Raber, Robert, Lausanne/Schweiz
Rach, Claus-P., Wiesbaden

Rauch Mdbelwerke GmbH, Freudenberg

real, SB-Warenhaus-GmbH,
Monchengladbach

Reckitt Benckiser Deutschland GmbH,
Mannheim

Redwitz, Gunter, Nirnberg

Reemtsma GmbH, H. F. & Ph. F.,, Hamburg
Reichmann, Dr. Steffen, Kassel

Revell GmbH & Co. KG, Blinde
Rewe-Zentral AG, Kdln

Rheinische Post Verlagsgesellschaft mbH,
Diisseldorf

Ringfoto GmbH & Co,,
Alfo Marketing KG, Firth

RKW, Eschborn

Rodl & Partner GBR, Niirnberg
Roiger, Karl-Heinz, Nirnberg

Rolf Benz AG & Co. KG, Nagold
Rosenthal GmbH, Selb

Roset Mdbel GmbH, Gundelfingen

Rotkdppchen-Mumm Sektkellereien,
Freyburg

rtv media group GmbH, Nirnberg
Rubin, Herwig, Merkendorf
Rudolf Wohrl AG, Niirnberg
Ruf, Prof. Dr. Thomas, Fiirth

2SALES International SA,
Sandweiler, Luxemburg

2Sales Retailservice GmbH, Trier
Samsung Electronics, Schwalbach

SC Johnson BAMA GmbH, Mosbach
Schaefer & Partner GBR, Oberdachstetten
Scheske, Manfred, Brentford, England

Scheufele Hesse Eigler
Kommunikationsagentur GmbH, Frankfurt

Scheuermann, Dr. Walter,
Scheuermann Beratung, Hamburg

Schiesser AG, Radolfzell
Schmetterling Reisen, Geschwand
Schmidt, Dr. Karl G., Hof/Saale
Scholl, Helmut, Pyrbaum
Schoneberg Dr., Ulrike, Niirnberg
Scholz & Friends AG, Hamburg
Schott AG, Mainz

Schuhmann, Karl, Ansbach
Schwab Versand GmbH, Hanau/M.

Schwartauer Werke GmbH & Co. KGaA,
Bad Schwartau

Semper idem Underberg AG, Rheinberg



Sennheiser Electronic GmbH & Co. KG,
Wedemark

Serviceplan Gruppe fiir innovative
Kommunikation GmbH & Co. KG, Miinchen

Sevenone Media GmbH, Unterfohring
Severin Elektrogerate GmbH, Sundern
Siemens AG, Miinchen

Siessegger, A., Industrieverband
Heimtierbedarf e. V., Duisseldorf

Silent Gliss GmbH, Weil a.Rhein
Silit-Werke GmbH & Co. KG, Riedlingen
Sinnack, Backspezialitaten GmbH, Bocholt

Sommer Communication & Consulting,
Grafelfing

Sonax GmbH, Neuburg
Sonepar Deutschland GmbH, Dusseldorf

Sony Music Entertainment Germany GmbH,
Berlin

Sony Europe Limited, Berlin

Sparkasse Niirnberg, Niirnberg

Speyer & Grund GmbH & Co. KG, Mainz
Spickschen, Dr. Thorlef, Seeheim-Jugenheim
Spingler, Friedgard, Nirnberg

Spinner, Werner, KoIn

Stabilo International GmbH, Heroldsberg
Stach, Dr. Manfred, Hamburg

Stadt Karlsruhe

Stadt Nirnberg

Staedtler Mars GmbH & Co., Niirnberg
Stars, Hauke, Konigstein

Stegner, Dr. Eberhard, Fiirth

Stein, Alexandra, Niirnberg

Stiebel Eltron GmbH & Co. KG, Holzminden
Stiftung fur Zukunftsfragen, Hamburg
Stihl, Andreas, Maschinenfabrik, Waiblingen
STOBAU Bautrager Nord GmbH, Berlin
Stockle, Friedemann, Lauf

Storck KG, August, Berlin

Street One GmbH, Celle

Stremme, Steffen, Erlangen

Suddeutsche Zeitung GmbH, Miinchen

Switzerland Cheese Marketing AG,
Bern, Schweiz

Synowski, Alfred M., Zirndorf

Takko Holding GmbH, Telgte
Tchibo GmbH, Hamburg
TeamBank AG, Nirnberg

Tegut... gute Lebensmittel GmbH & Co KG,
Fulda
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Telefonbuch-Verlag Hans Miller
GmbH & Co., Nirnberg

Tengelmann Warenhandelsgesellschaft,
Mihlheim/Ruhr

TERRES Marketing + Consulting, Minster
Tetra Werke GmbH, Melle

Textilkontor Walter Seidensticker GmbH,
Bielefeld

The Swatch Group (Deutschland) GmbH,
Eschborn

The Walt Disney Company (Germany)
GmbH, Miinchen

TNS Infratest Holding GmbH & Co.,
Miinchen

Tobaccoland GmbH & Co. KG,
Monchengladbach

Tobii Technology GmbH, Frankfurt
Toom Baumarkt GmbH, Koln

TONI DRESS DAMENMODEN GMBH,
Forchheim

TourismusMarketing Niedersachsen
GmbH, Hannover

Triumph-International AG, Miinchen
TUI Deutschland GmbH, Hannover
Twardawa, Wolfgang, Nirnberg

TYSKE BRYGGEN, Advisory &
Implementation GmbH, Disseldorf

Umweltbundesamt, Dessau-RoRlau
Underberg-Ruder, Dr. Hubertine, Schweiz
UniCredit Bank AG, Miinchen

UniCredit Bank AG, Niirnberg

Unilever Deutschland GmbH, Hamburg

uniVersa Lebensversicherung a. G.,
Nirnberg

Unkel, Horst, Christel und Uta, Diespeck

Van Bylen, Hans, Dusseldorf
Varta Geratebatterie AG, Ellwangen

VDM Verband Deutscher Mineral-
brunnene. V., Bonn

VEDES AG, Niirnberg

Verbraucherzentrale Bundesverband,
Berlin

Villeroy & Boch AG, Merzig
VKE Kosmetikverband, Berlin
Vogler, Prof. Dr. Thomas, Miinchen

Vorwerk Deutschland Stiftung & Co. KG,
Wuppertal

Wagner GmbH, Markdorf

Walsh, Roy, Flrth

Wanders, Wolfgang, Thalmdssing
WEG-Stiftung & Co. KG, Fulda

Weigel Dr., Hanns-Jurgen, Hamburg
Weiler, Prof. Hubert, Niirnberg

Weller von Ahlefeld, Christian, Miinchen

Werbeagentur Willers GmbH & Co. KG,
Minster

Wessels, Wilhelm, Oberhembach/Pyrbaum
Westdeutsche Lotterie GmbH & Co., Miinster
Wiegand, Erich, Mannheim

Wildner Prof. Dr., Raimund, Fiirth

Wimmer Prof. Dr., Frank, Riickersdorf

Witt, Josef, GmbH & Co. KG, Weiden/Opf.

WMEF-Wirttembergische
Metallwarenfabrik AG, Geislingen/Steige

Wohlgensinger Elmar, ew invest ag,
Hergiswil/Schweiz

Wolf, Bernhard, Nirnberg
Wrigley GmbH, Unterhaching

W. Spitzner Arzneimittelfabrik GmbH,
Ettlingen

Wiibbenhorst, Prof. Dr. Klaus L., Niirnberg
Wucher, Robert, Stein
Wustenrot Bausparkasse AG, Ludwigsburg

Yamaha Music Central Europe GmbH (YMCE),
Rellingen b. Hamburg

Yves Rocher GmbH, Stuttgart

Zhao, Andy, Peking, China
ZDF, Mainz
Zeiler Mobelwerk GmbH & Co. KG, Zeil a. M.

Zeitungsverlag Schwerin GmbH & Co. KG,
Schwerin

Zentis GmbH & Co., Aachen
ZEUS Zentrale fir Einkauf und
Service GmbH & Co. KG, Soltau
Ziegler, Hanns, Neumarkt/Opf.
Z0litz, Winfried, Much
Ziihlsdorff, Peter,

DIH Deutsche Industrie Holding GmbH & Co. KG,
Berlin
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SATZUNG

I. ALLGEMEINES

§ 1 Vereinszweck

1. Der Zweck der Gesellschaft besteht darin, im In- und Ausland
Untersuchungen spezieller und genereller Art im Bereich der
Konsum-, Markt- und Absatzforschung in allen Wirtschafts-
zweigen durchzufiihren und die Ergebnisse zum Nutzen der
Wissenschaft und der Praxis auszuwerten.

2. Die Gesellschaft kann auch Mittel flir gemeinnlitzige Forschungs-
zwecke verwenden.

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

4. Die Gesellschaft stellt Studierenden ihre Bibliothek und die all-
gemein zuganglichen Datensammlungen zur Verfligung.

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

6. Die Gesellschaft kann Beteiligungen an gewerblichen Unter-
nehmen erwerben, um hierdurch praxisnahe Erkenntnisse fir
die Grundlagenforschung im Rahmen des Gesellschaftszwe-
ckes zu erhalten.

§ 2 Rechtsform

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

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

3. Das Geschaftsjahr ist das Kalenderjahr.

§ 3 Mitgliedschaft

1. Ordentliche Mitglieder der Gesellschaft konnen natdirliche
Personen, Firmen, Wirtschaftsverbande und Vereine, markt-
ordnende Verbande aller Art sowie Korperschaften des of-
fentlichen Rechts werden. Der Beitritt muss schriftlich gegen-
tber dem Prasidium der Gesellschaft erklart werden, das liber
ihn entscheidet.

2. Die Mitgliederversammlung kann auf gemeinsamen Vorschlag
von Verwaltungsrat und Prasidium die Eigenschaft eines korres-
pondierenden Mitglieds verleihen. Voraussetzung flr 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
Ehrenmitgliedschaft 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 erklaren. Mit dem Ende der Mitgliedschaft verliert das aus-
scheidende Mitglied samtliche Rechte gegentiber der Gesellschaft.

§ 4 Beitrdage

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

§ 5 Verwendung der Mittel

Etwaige Gewinne diirfen nur flir satzungsgemalle Zwecke ver-
wendet werden. Die Mitglieder erhalten keinen Gewinnanteil und
in ihrer Eigenschaft als Mitglieder auch keine Zuwendungen aus
Mitteln der Gesellschaft.

Il. 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 Prdsidenten
und mindestens zwei, hochstens vier Vizeprdsidenten. Fir die
Wahl von Prdsidiumsmitgliedern sollen das Prdsidium und
der Verwaltungsrat einen gemeinsamen Vorschlag machen.
Wahlvorschlage fiir das Prasidium sollen dem Prasidium min-
destens einen Monat vor der Mitgliederversammlung zugehen.

2. Der Prasident und die weiteren Mitglieder des Prasidiums wer-
den von der Mitgliederversammlung auf die Dauer von finf
Jahren gewdhlt. Wiirde ein Prasidiumsmitglied wegen des



Ablaufes seiner Amtszeit aus seinem Amt ausscheiden, so
verlangert sich seine Amtszeit bis zum Ablauf der nachstfol-
genden Mitgliederversammlung.

. Das Prasidium erfiillt alle Aufgaben, die nicht ausdriicklich
einem anderen Gesellschaftsorgan zugewiesen sind. Es fiihrt
die Geschafte der Gesellschaft, die zur Verfolgung ihres Gesell-
schaftszwecks erforderlich sind.

4. Das Prasidium gibt sich eine Geschaftsordnung, in der besondere
Aufgabenbereiche einzelner Prdsidiumsmitglieder, die unterei-
nander zu beachtenden Unterrichtungs- und Mitwirkungspflich-
ten sowie das Verfahren flir Beschlussfassungen des Prasidiums
bestimmt werden. Einem Prasidiumsmitglied kann die Fiihrung
der laufenden Geschdfte der Gesellschaft tbertragen werden
(geschaftsfiihrendes Prasidiumsmitglied). Der Gesellschafterrat
ist ermachtigt, mit dem geschaftsflihrenden Prasidiumsmitglied
einen Anstellungsvertrag zu vereinbaren.

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

w

i

Soweit einzelne Geschafte nicht in die Zustandigkeit des geschafts-
flihrenden Prasidiumsmitglieds fallen, entscheidet hiertiber 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 Geschdfte, die nicht in die Zustandigkeit des Gesamt-
prasidiums fallen, von diesem zu beschlieBen sind.

6. Folgende Geschafte konnen vom Prasidium nur mit vorheriger
Zustimmung des Gesellschafterrates vorgenommen werden:

a) die VerduBRerung 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 grélRere Mehrheiten bestimmt;

c) sonstige MaBnahmen in Angelegenheiten, fiir die in der Geschafts-
ordnung des Prasidiums eine Zustimmung vorgeschrieben ist.
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§ 8 Verwaltungsrat

1. Der Verwaltungsrat besteht aus mindestens zehn und hochstens
dreiig Mitgliedern. Sie werden von der Mitgliederversammlung
flir die Dauer von flinf Jahren gewahlt. Die Mitgliederversamm-
lung bestimmt auch die Zahl seiner Mitglieder. Mitglieder des
Verwaltungsrats sollen Personlichkeiten sein, die liber Erfah-
rungen in der Fiihrung kaufmannischer Unternehmen oder in
der Konsum-, Markt- und Absatzforschung verfligen. Mindes-
tens zwei Mitglieder des Gesellschafterrats sollen zu Mitgliedern
des Verwaltungsrats gewahlt werden. Fiir die Wahl von Mitglie-
dern des Verwaltungsrats soll das Prasidium einen Vorschlag
unterbreiten, zu dem der Verwaltungsrat gehort wird. Wiirde ein
Verwaltungsratsmitglied wegen des Ablaufes seiner Amtszeit
aus seinem Amt ausscheiden, so verlangert sich seine Amtszeit
bis zum Ablauf der nachstfolgenden Mitgliederversammlung.

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

3. Der Verwaltungsrat kann sich eine Geschaftsordnung fiir seine
innere Organisation mit Regeln tiber 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 Mitgliederversammilung, die auch die
Zahl der Mitglieder bestimmt, flr die Dauer von fiinf Jahren gewahlt
werden. Mitglieder des Gesellschafterrats sollen Personlichkeiten
sein, die Uiber Erfahrungen in der Fiihrung kaufmannischer Unter-
nehmen verfiigen. Fir die Wahl von Mitgliedern des Gesellschaf-
terrats soll das Prasidium einen Vorschlag unterbreiten. Wiirde ein
Mitglied des Gesellschafterrats wegen des Ablaufes seiner Amts-
zeit aus seinem Amt ausscheiden, so verlangert sich seine Amtszeit
bis zum Ablauf der nachstfolgenden Mitgliederversammilung.

2. Der Gesellschafterrat berat das Prasidium bei der Austibung 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 Aufstel-
lung vorzulegen. Der Gesellschafterrat kann bestimmen, dass
eine Jahresrechnung von einem Wirtschaftspriifer oder einer
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Wirtschaftspriifungsgesellschaft gepriift und hierzu ein Pri-
fungsbericht vorgelegt wird, der den berufsiiblichen Grundsatzen
ordnungsmafiger Berichterstattung bei Abschlusspriifungen ent-
spricht. Der Gesellschafterrat wahlt den Priifer aus und erteilt den
Priifungsauftrag. Erfolgt eine solche Priifung nicht, so ist die Jahres-
rechnung vom Gesellschafterrat zu priifen und liber das Ergebnis
der Priifung schriftlich an die Mitgliederversammlung zu berichten.

. Der Gesellschafterrat hat die Informationsrechte und das Recht

auf Einsichtnahmen in Biicher und Schriften der Gesellschaft,
wie sie dem Aufsichtsrat einer Aktiengesellschaft zustehen.

. Der Gesellschafterrat kann sich eine Geschaftsordnung fiir seine

innere Organisation mit Regeln liber die Vorbereitung und Durch-
flihrung seiner Verhandlungen und Beschlussfassungen geben.

10 Mitgliederversammlung

. In der Mitgliederversammlung hat jedes Mitglied eine Stimme. Zur

Teilnahme an der Mitgliederversammlung und zur Austibung des
Stimmrechts kann jedes Mitglied ein anderes Mitglied schriftlich
bevollmdchtigen. Die Erteilung der Vollmacht ist nachzuweisen.

. Die Mitgliederversammlung ist flir folgende Angelegenheiten

zustandig:

a) Festsetzung der Mitgliedsbeitrage,

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

¢) Entlastung des Prdsidiums und des Gesellschafterrats,

d) Anderungen der Satzung und des Vereinszwecks,

e) Ernennung eines Ehrenprdsidenten und Verleihung der Ehren-
mitgliedschaft,

) Aufldsung und Verschmelzung der Gesellschaft.

. In Angelegenheiten, fiir die das Prasidium oder der Gesellschaf-

terrat zustandig sind, kann die Mitgliederversammlung Ent-
scheidungen nur auf Antrag eines dieser Organe beschlie3en.

11 Einberufung und Beschlussfassungen der
Mitgliederversammlung

. Eine ordentliche Mitgliederversammlung hat einmal im Jahr

stattzufinden. In dieser Mitgliederversammlung sind die Jah-
resrechnung der Gesellschaft vorzulegen, der Jahresbericht des
Prasidiums zu erstatten sowie Beschluss tber die Entlastung des
Prasidiums und des Gesellschafterrats zu fassen.

. AuRerordentliche Mitgliederversammlungen konnen jederzeit

vom Prasidenten oder zwei Vizeprasidenten einberufen werden,
wenn das Interesse der Gesellschaft dies erfordert. Sie miissen

vom Prasidenten oder zwei Vizeprasidenten einberufen werden,
wenn der Gesellschafterrat oder mindestens 20 % der Mitglieder
der Gesellschaft dies in Textform unter Angabe des Zweckes und
der Griinde verlangen.

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

4. Die Tagesordnung fiir eine Mitgliederversammlung wird vom
Prasidium festgesetzt. Antrage aus den Reihen der Mitglieder
sind mindestens eine Woche vor dem Versammlungstag dem
Prasidium schriftlich mit einer kurzen Begriindung einzureichen.

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

6. Die Beschliisse der Mitgliederversammlung werden mit einfacher
Mehrheit der in der Versammlung vertretenen Stimmen gefasst.
Zu Beschllissen uiber Satzungsanderungen der Gesellschaft ist eine
Stimmenmehrheit von 3/ der vertretenen Mitglieder erforderlich.

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

§ 12 Ehrenprasidenten

Die Mitgliederversammlung kann auf gemeinsamen Vorschlag des
Prasidiums und des Gesellschafterrats Ehrenprasidenten ernennen.

I1l. SONSTIGES

§ 13 Auflosung oder Verschmelzung

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

2. Bei Auflosung der Gesellschaft fallt das Vermdgen an die Stadt
Nilrnberg mit der Auflage, das Vermogen maoglichst im Ganzen
solchen Zwecken dienlich zu machen, deren Erreichen Aufgabe
der Gesellschaft war.
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