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»Vertrauen ist fiir alle Unternehmungen das grofSe Betriebskapital,

ohne welches kein niitzliches Werk auskommen kann. Es schafft
auf allen Gebieten die Bedingungen gedeihlichen Geschehens.”

Albert Schweitzer, Arzt, Musiker, Theologe und Philosoph (1875-1965)
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GruBwort

{ Grufswort }
Sehr geehrte Leserin, sehr geehrter Leser,

mit der Griindung des GfK Vereins begann vor rund 75 Jahren die Marktforschung in Deutsch-
land. Diese ist heute aus Wissenschaft und Praxis nicht mehr wegzudenken. Aufgrund der
aktuellen Veranderungen in Wirtschaft, Technik und Gesellschaft muss sich auch die Marktfor-
schung wandeln, denn verldssliches Wissen tber Markte und Verbraucher ist wichtiger denn
je. Deshalb sieht es der GfK Verein — als Vordenker und Forderer der Marktforschung — als

eine seiner wichtigsten Aufgaben an, Wissen zu schaffen und zukunftsweisende Forschungs-
methoden zu entwickeln. Als Non-Profit-Organisation konnen wir ohne Gewinndruck neue
Ansatze formulieren und untersuchen. Dabei arbeiten wir stets theoretisch fundiert und praxi-
sorientiert, sodass die Ergebnisse in die Arbeit der GfK SE einflieRen konnen.

Dies ist uns auch in den vergangenen zwdlf Monaten wieder gelungen. Daher freue ich mich,
Ihnen auf den folgenden Seiten unsere forscherische Bilanz prasentieren zu kénnen. Eines un-
serer herausragenden Projekte beschaftigte sich beispielsweise mit dem Thema ,Vertrauen”,
das Basis flir das Funktionieren von Wirtschaft und Gesellschaft ist — gerade in turbulenten
Zeiten, wie wir sie durch die weltweite Wirtschafts- und Finanzkrise erlebt haben. Nur wer
gegebene Zusagen halten kann und will, verdient Vertrauen. Das gilt flir Menschen genauso
wie flir Marken. In welchen Warengruppen ist Vertrauen wichtig und in welchen weniger? Wie
kann Vertrauen in eine Marke gemessen werden? Wodurch entsteht Markenvertrauen und wie
wird es zerstort? Welche Kommunikationskanadle sind dabei besonders wichtig und wie sollte
kommuniziert werden? Dies sind nur einige der Fragen, die sich der GfK Verein gestellt und
beantwortet hat.

Die GfK SE fand die Ergebnisse so spannend, dass sie das Thema ,,Vertrauen” in das Zentrum
ihres jahrlich stattfindenden Unternehmergesprachs in Kronberg gertiickt hat. Es wurde zudem
eine neue Messmethode fiir das Verbraucherpanel entwickelt und die Datenbestande der

GfK Panel Services systematisch untersucht. Auch der GfK Verein treibt auf seiner diesjahrigen
Tagung das Thema weiter voran und plant fiir den Herbst eine internationale Untersuchung,
die kiinftig in regelmalRigen Abstanden wiederholt werden soll. Vertrauen war jedoch nicht
das einzige Thema, das den GfK Verein 2010 beschaftigt hat. Wir stellen Ihnen in diesem
Jahresbericht weitere Ergebnisse der Marktforschung vor.

Auch vereinsintern haben wir ein gutes Jahr erlebt: Die 2009 gednderten Strukturen des
GfK Vereins haben sich bewahrt. Gesellschafterrat, Verwaltungsrat, Prasidium sowie Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter ziehen am gleichen Strang. Daflir mochte ich mich sehr herzlich
bedanken. Die gebiindelte Expertise und das hohe Engagement haben es uns in den vergan-
genen Monaten erlaubt, die Aufgabe zu erfiillen, die uns unsere Griindungsvater ins Stamm-
buch geschrieben haben: die Stimme des Verbrauchers zum Klingen zu bringen.

Viel Freude bei der Lektiire wiinscht hnen

Peter Ziihlsdorff,
Prasident des GfK Vereins
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Fokus:

EINE FRAGE DES VERTRAUENS

/// Manche Marken haben seit Jahrzehnten treue Kiufer, andere verschwinden nach wenigen Monaten aus
den Regalen. Entscheidend fiir den Kauf eines Produkts ist das Vertrauen, das ihm die Verbraucher entgegen-
bringen. Warum das so ist und wodurch manche Marken vertrauenswiirdiger werden als andere, blieb bislang
iiberwiegend im Dunkeln. Mit umfangreichen Studien hat der GfK Verein zusammen mit GfK Panel Services
die Einflussfaktoren des Markenvertrauens messbar gemacht und die Erfolgsrezepte von Marken mit hoher
Kduferloyalitit unter die Lupe genommen.

ertrauen ist die Grundlage menschlicher Beziehungen. Ohne
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Bereich spielt Vertrauen eine wichtige Rolle, sondern auch fiir erfolg- — ':88' —
reiches wirtschaftliches Handeln. Wer einen Vertrag schlie3t oder ein ()

flllt werden. Das gilt insbesondere fiir Marken. Ihr wichtigstes Kapital
ist Vertrauen: Je mehr die Verbraucher einer Marke vertrauen, desto
loyaler sind sie und werden oft sogar zu Stammkaufern — die fiir
durchschnittlich 60 bis 70 Prozent des Umsatzes sorgen. Doch Ver-
trauen ist sehr fragil: Es dauert lange, ein stabiles Vertrauensverhalt-
nis aufzubauen, und schon Kleinigkeiten kdnnen es zerstoren. Auch
Marken konnen sich nicht auf bestehendem Vertrauen ausruhen.

Produkt kauft, geht davon aus, dass seine positiven Erwartungen er- 7%/////// \\\\\\%

Im Fokus der Untersuchungen des GfK Vereins und der GfK Panel
Handelsmarken gewinnen Vertrauen Services standen Marken des taglichen Bedarfs. Diese verlieren jedes
Jahr durchschnittlich fast 40 Prozent ihrer loyalen Stammkunden.
Neue Marken haben es besonders schwer: 71 Prozent aller Neuein-
flhrungen sind nach einem Jahr schon nicht mehr im Handel. Sie
haben es nicht geschafft, die Verbraucher fir sich zu gewinnen. Ein
teures Unterfangen, denn diese erfolglosen Produktneuheiten kosten
die Hersteller jedes Jahr etwa zehn Milliarden Euro.

Ob Bio, Gourmet oder Wellness: Handelsmarken mit Mehr-
wert sind auf Erfolgskurs. Sie sind hoherpreisig als die gtins-
tigen ,,No Name"-Handelsmarken und konkurrieren beson-
ders bei Vollsortimentern, die eine deutlich umfangreichere
Auswahl als Discount-Supermarkte bieten, mit den Her-
stellermarken. Von 2007 bis 2010 verzeichneten sie einen
Wertzuwachs von 21 Prozent. Die Halfte der Neukaufer hat
bislang die billigen Handelsmarken gekauft, die anderen

50 Prozent sind von klassischen Marken auf Mehrwerthan-

Vertrauen ist messbar

In jingster Zeit hatten die Unternehmen besonders zu kampfen: Die
Krisenjahre 2008 und 2009 wirkten sich auf die Konsumfreudigkeit
der Verbraucher aus. Konjunktur und Kauflaune in Deutschland haben
sich zwar schneller erholt als erwartet, die Verbraucher konsumie-
ren aber heute bewusster und setzen zunehmend auf Qualitat statt
Quantitat. Denn die Werte Sicherheit und Vertrauen haben gerade
nach der Krise an Bedeutung gewonnen, wie die Studie ,,Bedeutungs-
wandel von Werten" des GfK Vereins ergab.

delsmarken umgestiegen. Auch wenn einige Mehrwerthan-

delsmarken so manche Herstellermarken im Verbraucherver-
trauen Uberfliigeln, so haben die meisten Herstellermarken
doch noch einen deutlichen Vertrauensvorsprung.
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Mittelschicht und Mittemarke: Die GfK-Tagung 2010

Stress kann ein gutes Zeichen sein. Dies war eine der Botschaften, die rund 500 Marketingfachleute von der
60. GfK-Tagung zum Thema ,,Zwischen Premium und billig — Die Mitte lebt” am 9. Juli 2010 mitnahmen.
Professor Dr. Gert G. Wagner vom Deutschen Institut flir Wirtschaftsforschung erlduterte, dass sich auch

die gehobene Mittelschicht in Deutschland um die Zukunft sorge. Das mdge zwar flir den Einzelnen Stress
bedeuten, sei aber ein gutes Zeichen fir eine funktionierende Demokratie und ermdgliche gesellschaftliche
Veranderungen, so der Sozialexperte. Ein weiterer Referent war Dr. Wolfgang Adlwarth von GfK Panel Ser-
vices. Der Division Manager Strategisches Marketing widmete sich den sogenannten Fast Moving Consumer
Goods und konstatierte eine Wende im Kaufverhalten der Konsumenten: Traditionsreiche, regional verankerte
Marken wiirden sich wieder besser zwischen Handels- und Premiummarken behaupten. Denn in wirtschaftlich
schwierigen Zeiten kauften die Menschen Bewahrtes. Jirgen Boyny von GfK Retail and Technology stellte fir
den Elektronikmarkt fest, dass das Mittesegment zwar eindeutig existiert, aber sich standig verandert. Seine
These: Technische Innovationen bewegen sich zunachst im oberen Preissegment. Fallen die Preise, stiitzt dies
die Mitte. Wie wichtig es fiir Mittemarken ist, in gute Werbung zu investieren, erlauterte zum Abschluss Flori-
an Haller, Hauptgeschaftsfihrer der Serviceplan Agenturgruppe.

Auch das Thema der 61. GfK-Tagung verspricht spannende Erkenntnisse: Am 1. Juli 2011 diskutieren Exper-
ten, welche Rolle das Vertrauen in wirtschaftlichen Beziehungen spielt. Einer der Referenten ist der Philosoph
Richard David Precht.

Das gilt auch fiir Marken: Nur etwa 30 Prozent ihres Marktanteils
lassen sich durch Elemente des kurzfristigen Marketing-Mix — dazu
gehdren Preispolitik und Werbedruck — erkl3ren, wie Untersuchun- FAKTEN AUS DER

gen der GfK Panel Services ergaben. ,, 70 Prozent des Markenerfolgs LA TN
machen jedoch langfristige, emotionale Faktoren aus, die bislang
weitgehend im Dunkeln lagen”, sagt Wolfgang Twardawa, Marketing-

Sicherheitsbediirfnis

experte der GfK Panel Services. Diese ,,Blackbox” hat der GfK Verein
nun in Zusammenarbeit mit der GfK Panel Services und der Agentur
Serviceplan gedffnet.

Die Zeiten sind unsicher, deshalb suchen die Menschen
Halt. Im Jahr 2010 war die iiberragende Mehrheit der
Deutschen der Meinung, dass Sicherheit als Wert wichtiger
wird. Nahezu unabhdngig von Einkommen, Herkunft und

Solide Grundlagen schaffen Geschlecht zeigte sich bei den Verbrauchern ein hohes Si-
Welche Einflisse auf das Markenvertrauen wirken, hat der GfK Verein cherheitsbediirfnis. Allerdings stand 2010 auch die Leistung
in einer grofRen Online-Umfrage untersucht. Damit die Konsumenten hoch im Kurs. Etwa zwei Drittel waren der Ansicht, dass es
einer Marke vertrauen, missen sie zwei wichtige Eigenschaften mit derzeit stirker auf Einsatz und Engagement ankommt.

ihr verbinden: subjektive Uniqueness und soziale Akzeptanz. Die
subjektive Uniqueness liegt vor, wenn der Konsument eine heraus-
ragende Produktqualitat feststellt und ein klares Markenbild wahr-
nimmt. Neben diesen Kernfaktoren spielen auch der gute Ruf der

Aus der Studie ,,Bedeutungswandel von Werten“
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Marke, ihr Verstandnis fiir die BedUrfnisse der Verbraucher, interes-
sante neue Produkte, Tradition und Transparenz eine wichtige
Rolle. Engagement flir den Umweltschutz, Mitarbeiterorientierung,
Forschung und die regionale Herkunft einer Marke beeinflussen
ebenfalls ihre wahrgenommene Einzigartigkeit — allerdings nur zu
30 bis 40 Prozent. Die einzelnen Faktoren lassen sich somit als
Pyramide anordnen: Die Basis bilden die Produktqualitat und das
Markenbild. Sind diese erfiillt, dienen weitere Aspekte wie Tradition
oder Umweltschutz der Differenzierung.

Vertrauen hangt darlber hinaus von der Meinung anderer ab. Die
soziale Akzeptanz einer Marke ist vor allem durch das direkte und
indirekte Umfeld der Konsumenten gepragt — insbesondere durch
Empfehlungen von Freunden, Bekannten und Handlern. Indirekte

Einflussfaktoren sind Berichte im Internet oder Testurteile.

FAKTEN AUS DER
MARKTFORSCHUNG

Reiselust

Die Deutschen schweifen mit Vergniigen in die Ferne.
Jung und Alt verreisen gleichermaflen gern und lassen
sich die Urlaube auch etwas kosten: Rund ein Drittel gab
bis zu 1.000 Euro pro Person und Jahr fiir Reisen aus,
15 Prozent zwischen 1.000 und 2.000 Euro und 4 Prozent
mehr als 2.000 Euro. Allerdings verzichteten 38 Prozent
der Deutschen im Jahr 2010 ganz auf Urlaubstrips.

Aus der Studie ,,Urlaub“ in Kooperation mit dem
Wall Street Journal Europe

Markenvertrauen hat fiir die einzelnen Produktkategorien unter-
schiedliche Bedeutung: ,,Entscheidend ist, ob sich die Qualitat der
Produkte einschdtzen lasst und wie wichtig sie dem Verbraucher
personlich sind”, fasst Claudia Gaspar zusammen, die die Untersu-
chung flir den GfK Verein leitete. Bei Korperpflegeprodukten wie
Gesichtscreme, Zahncreme und Shampoo spielt Vertrauen eine
entscheidende Rolle, ebenso bei hochwertigen Lebensmitteln wie
Filterkaffee, Tafelschokolade und Bier. Von geringer Bedeutung ist
Vertrauen bei eher austauschbaren Produkten wie Alufolie und
WC-Reiniger oder Lebensmitteln wie Tutensuppen, Backmischun-
gen und Gemtisekonserven. ,Wahrgenommene Preisunterschiede
liefern fast keinen zusatzlichen Beitrag zum Markenvertrauen”,

so Professor Dr. Raimund Wildner, Geschaftsfiihrer des GfK Vereins.
Der Grund: Preis- und Qualitatswahrnehmung sind sehr stark ver-
bunden. Allerdings haben vertrauensstarke Marken eher Preisspiel-
rdume nach oben.

Vertrauen spielt jedoch nicht fiir alle Verbraucher eine gleich wichtige
Rolle bei ihren Kaufentscheidungen, stellte der GfK Verein bei seinen
Untersuchungen fest. Die sogenannten Vertrauensnegierer legen bei
keiner Warengruppe Wert auf Markenvertrauen. lhre Entscheidung
flir ein Produkt hangt zu zwei Dritteln vom Preis ab. Ganz anders die
Vertrauenssucher, die zu 52 Prozent auf Qualitat und zu 48 Prozent
auf den Preis achten. Sie kaufen dementsprechend wertiger ein, grei-
fen seltener zu Handelsmarken und sind loyalere Kaufer. Mehr als die
Halfte von ihnen bleibt einer Marke auch im Folgejahr treu.

Kommunikation als Schliissel zum Erfolg

In einer weiteren Studie hat der GfK Verein analysiert, wie erfolgreiche
Marken Loyalitat aufgebaut haben. Entscheidend dafiir ist die Kom-
munikation. ,Sie beeinflusst nicht nur die wahrgenommene Einzig-
artigkeit einer Marke, sondern steuert auch die soziale Akzeptanz”,
fasst Wildner zusammen. Der GfK Verein hat dafiir die Kommunikati-
onskonzepte von 43 Marken durchleuchtet; 20 von ihnen konnten in
den Jahren 2005 bis 2010 kontinuierlich Stammkaufer aufbauen, die
anderen 23 haben ebenso kontinuierlich Stammkaufer verloren. Vier
Schlusselfaktoren zeichnen vertrauensstarke Marken mit wachsen-
den Marktanteilen aus: Sie geben deutlich mehr fiir Werbung aus
und setzen auf konstante und kontinuierlich gefiihrte Kampagnen
mit wiederkehrenden Elementen wie Jingles und gleichbleibenden
Slogans. In Zeiten wirtschaftlichen Abschwungs lassen sie sich nicht
entmutigen, sondern investieren antizyklisch in ihre Kommunikation.
Auch setzen sie starker auf TV-Werbung, nutzen gleichzeitig aber
mehr unterschiedliche Medien und bauen ihre Online-Prasenz aus.

Mit diesen Studien kam Licht in die ,,Blackbox’ der Marke. In den
kommenden Jahren soll das Thema weiter erforscht werden. Unter
anderem wird der GfK Verein das Markenvertrauen in anderen Waren-
gruppen und Sparten, etwa in der Finanz- und Automobilbranche,
untersuchen.
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Warum ist Vertrauen wichtig?

Vertrauen entsteht nicht im Kopf,
sondern im Herzen. Es geht von der
Mitte des Menschen aus und nicht vom
Denken. Gerade in der Wirtschaft ist Ver-
trauen unerlasslich — ohne wird es un-
ertraglich riskant und kompliziert. Doch
wachst das Misstrauen, weil alte Formen
des Vertrauens nicht mehr existieren.
Zum Beispiel schliel3t heute niemand
mehr einen Vertrag per Handschlag.
Vielmehr werden alle Eventualitaten
vertraglich geregelt. Gleichzeitig werden
bekannte Systeme torpediert und das
Vertrauen in sie geschwadcht, angefangen
von der Politik bis hin zu Unternehmen.
Die Folge: Menschen vertrauen heute
weniger, daflir informieren sie sich mehr.
Der Aufbau von Vertrauen funktioniert
vor allem uiber das positive Erleben. Wir
kdnnen nicht beweisen, dass wir vertrau-
enswiirdig sind — unsere Kunden mussen
das selbst erfahren. Wir bei tegut... le-
gen deshalb groRen Wert darauf, nur das
zu versprechen, was wir wirklich leisten
konnen. Bei der Auswahl unseres Sorti-
ments legen wir hochste Qualitatsmal3-
stabe an. Auch stehen unsere Mitarbeiter
flir unsere Versprechen. Das ist beson-
ders wichtig, denn Menschen vertrauen
in erster Linie anderen Menschen und
nicht einem abstrakten System ,Unter-
nehmen’. Die durch Kommunikation
und Werbung aufgebaute Emotionalitat
muss daher bei der Begegnung im Laden
bestatigt werden.

WOLFGANG GUTBERLET,
Vorstand tegut...
Gutberlet Stiftung & Co.

In der Beziehung von Unternehmen
und Verbrauchern ist Vertrauen wichtig.
Kunden bauen Vertrauen uber spezifi-
sche Erwartungen auf, die das Unter-
nehmen und seine Produkte erfiillen
sollen. Fur Finanzdienstleister scheint es
aufwendiger als fiir andere Branchen,
Vertrauen aufzubauen, gleichzeitig
verlieren sie es nicht so leicht. Eine Ver-
sicherung wechselt man nicht so schnell
wie ein Auto oder das Waschmittel.
Aber die Kunden haben kein mit dem
Autokauf vergleichbares Produkterleb-
nis. Beim Abschluss einer Versicherung,
gerade einer Lebensversicherung, legen
sie sich zudem auf Jahrzehnte fest und
warten entsprechend lange auf die
Leistung. Verbraucher tendieren deshalb
zu bekannten und traditionsreichen
Marken. Wir als Allianz haben ein solides
Fundament, auf dem das Vertrauen der
Verbraucher fu8t. Natrlich sptiren wir,
dass sich aufgrund der Krise das Vertrau-
en verandert. Das Risikobewusstsein ist
gestiegen, Ratings und Sicherheit stehen
starker im Vordergrund. Die Kunden
schauen genauer hin, wie Anbieter mit
der Krise umgehen. In den vergangenen
zwei Jahren hat sich gezeigt, dass die
Versicherten der Allianz vertrauen. Wir
haben offen kommuniziert und solide
gewirtschaftet. Damit haben wir unsere
Versprechen und die Erwartungen der
Kunden erfiillen kdnnen.

NICOLAI TEWES,
Senior Vice President Corporate Affairs,
Allianz SE

Das Zusammenleben von Menschen
wird durch Vertrauen erst moglich —in
der Familie, in der Gesellschaft und in
Unternehmen. Es schafft Sicherheit,
Geborgenheit und Verlasslichkeit. An-
deren zu vertrauen, ist auch eine Frage
des Mutes. Der wird aber in der Regel
belohnt — etwa durch Kinder und Part-
ner, aber auch Kollegen und Mitarbeiter,
die sich gut entwickeln und an ihren
Aufgaben wachsen. In Unternehmen
wirkt Vertrauen nach innen: Es schafft
mundige Mitarbeiter, die unterneh-
merisch agieren, eigenverantwortlich
handeln und ihrem Unternehmen
gegenuber loyal sind. Das fordern wir
unter anderem, indem wir eine offene
und respektvolle Kommunikation
pflegen und ein transparentes Unter-
nehmensleitbild anbieten. Nach aullen
verkorpert die Marke Lindt traditionelle
Werte und Prinzipien, auf die sich auch
die Verbraucher verlassen konnen. Wir
stehen seit jeher fiir kompromisslose
Qualitatsorientierung. So gelingt es uns,
das hohe Vertrauen unserer Kunden zu
erhalten. Auf eine lineare Fortschrei-
bung dieser Entwicklung darf man
jedoch nicht blind setzen. Gerade in Zei-
ten, in denen Konsumenten zunehmend
kritischer und wechselwilliger sind, ist
es unsere Aufgabe, das Qualitatsver-
sprechen der Marke Lindt immer wieder
aufs Neue zu erfiillen.

DR. ADALBERT LECHNER,
Geschiftsfiihrer, Chocoladefabriken
Lindt & Spriingli GmbH



) Vertrauenstiftende Werte sind

flir mich vor allem Verldsslichkeit,
Authentizitat, Berechenbarkeit und
Loyalitat. Vertrauen zu schenken oder
zu geniefBen, zahlt zu den wertvollsten
Emotionen, enttauschtes Vertrauen zu
den schmerzhaftesten. Vertrauen zu
gewinnen, ist langwierig. Vertrauen zu
enttduschen, geht ungleich schneller.
Vertrauen in das Unternehmen Miele
nicht zu enttauschen, bedeutet fiir

uns, dass wir unser Markenversprechen
halten und die Kontinuitat in unseren
Zielen bewahren — gegentiber Mitarbei-
tern, Handelspartnern und Endkunden.
So kdnnen sich die Miele-Beschaftigten
darauf verlassen, dass man mit ihren
Arbeitsplatzen verantwortungsvoll um-
geht. Und unsere Kunden kdnnen davon
ausgehen, dass ihre Qualitatserwartun-
gen nicht enttduscht werden. Denn wir
lassen in unseren Anstrengungen, den
Menschen bestmogliche Qualitat zu
liefern, keinen Deut nach, getreu dem
Griindermotto ,Immer besser’. Gerade in
Zeiten wirtschaftlicher Verunsicherung
greifen die Menschen bei ihren Kauf-
entscheidungen verstarkt zu Marken,
denen sie ein hohes Mal? an Vertrauen
entgegenbringen. Dies macht glaubwiir-
dige Marken zu dem sprichwaortlichen
Fels in der Brandung — und verhilft
vertrauenswiirdigen Unternehmen zu
Stabilitat auch in schwierigen Zeiten. <<

DR. REINHARD ZINKANN,
Geschiftsfithrender Gesellschafter
Miele & Cie. KG
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Finanzbranche: Vertrauen
als Geschiiftsprinzip

Die Finanz- und Wirtschaftskrise hat
das Vertrauen der Verbraucher in die
Zuverlassigkeit, Glaubwirdigkeit und
Integritat der Banken erschittert.
Das ergab eine Erhebung des GfK
Vereins im Mai 2009. Auch rund ein
Jahr spater hielten nur 57 Prozent
der Deutschen die Bankenbranche fiir
vertrauenswiirdig — zu Beginn der
Krise im September 2008 waren es
noch 72 Prozent. Dabei ist Vertrauen
ein zentraler Bestandteil aller Pro-
dukte der Finanz- und Versicherungs-
branche: Kunden miissen sich auf die
zugesagten Leistungen verlassen
konnen, etwa bei einer langfristigen
Geldanlage. ,Transparentere Produkte
und eine ehrliche Beratung zu Risiken
und Chancen sind entscheidend,

um das Vertrauen der Kunden in

die Branche wieder zu starken”, rat
Karsten John, Division Manager GfK
Finanzmarktforschung und Referent
der GfK-Jahrestagung 2011.
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Fokus:

VERTRAUEN IST EIN UBERLEBENSREFLEX

/// Moralische Werte wie Vertrauen sorgen dafiir, dass unsere Gemeinschaft funktioniert. Der Philosoph und
Autor Dr. Richard David Precht analysiert anschaulich und allgemein verstiandlich, wie unser Zusammenleben
gelingt. Auf der Jahrestagung des GfK Vereins am 1. Juli 2011 hdlt er den Eroffnungsvortrag und widmet sich
der Bedeutung von Vertrauen in Wirtschaft und Gesellschaft.

in Philosoph auf Augenhdhe — Richard David Precht hat den

Elfenbeinturm der Philosophie fiir die Offentlichkeit aufgeschlos-

sen. Er veranschaulicht in seinen Blichern die oft abstrakten Ge-
dankengange so, dass sie fur alle verstandlich werden. Dabei sucht er
Antworten auf die wichtigen Fragen unseres Lebens — das reicht von
Liebe Gber Moral bis hin zu Vertrauen. Letzteres bezeichnet Precht
als den ,,Schmierstoff allen wirtschaftlichen Handelns”. Vertrauen sei
generell flir die Existenz des Menschen essenziell. Er lebe seit jeher in
Gruppen und sei deshalb auf Kooperation eingestellt. , Vertrauen ist
ein Uberlebensreflex, der in der menschlichen Natur fest verankert ist
—und das schon seit Millionen Jahren”, so der Philosoph.

Kapitalismus kontra Moral

Trotzdem befinden wir uns in einem Dilemma, denn unser Wirt-
schaftssystem basiert auf dem Streben nach Eigennutz. Der Kapitalis-
mus ist zwar das erfolgreichste Wirtschaftssystem, das es je gegeben
hat. ,,Aber um diesen Erfolg zu haben, greift es moralische Reserven

an — es hebelt vor allem Fairness und Wahr-
haftigkeit aus”, beobachtet Precht. Gewinn-
orientiertes und zweckrationales Handeln sei
zwar okonomisch schlau, aber nicht immer
moralisch. Doch ganz ohne Moral funktio-
niere auch die soziale Marktwirtschaft nicht.
Vor allem Vertrauen spiele eine wichtige Rolle
flir den wirtschaftlichen Erfolg, stellt Precht
fest.,,Wir gehen davon aus, dass unsere
Geschaftspartner verldsslich sind, dass sie
gekaufte Waren wirklich liefern und Kredite,
die wir ihnen gewadhrt haben, auch zurlick-
zahlen.”

Fur die Wirtschaft sind moralische Werte
wie Vertrauen heute wichtiger denn je, weil
friiher alles etwas weniger kompliziert war.
Die Menschen waren ideologisch starker ge-
bunden, beispielsweise an den Glauben oder
ihre soziale Herkunft. ,Auch das Einkaufen
ist viel komplizierter geworden”, beobach-
tet Precht. ,Friiher habe ich beispielsweise
Strom nur von einem Anbieter beziehen
konnen. Heute gibt es unzdhlige und ich
muss mich flir einen entscheiden.” Dadurch
steige auch das Risiko, Uiber den Tisch gezo-
gen zu werden. Gleichzeitig ist eine gewisse
Skepsis durchaus gesund. Vertrauen in alles
und jeden wird meist als Naivitat ausgelegt
und moglicherweise ausgenutzt. ,Vertrauen
hat nur dann einen echten Wert, wenn ich
sorgfaltig auswahle, wem ich mein Vertrauen
schenke”, so Precht. Die Frage, ob und wem
wir vertrauen oder misstrauen, hangt immer
auch von der Situation ab, in der wir uns ge-
rade befinden. Gesundes Misstrauen ist also
durchaus angebracht.



Mit seinen philosophischen Bestsellern ist Richard David Precht
bekannt geworden, angefangen hat er als literarischer Schriftstel-
ler. Im Jahr 2003 ist sein Roman ,,Die Kosmonauten” erschienen,
zwei Jahre spater das autobiografische Buch ,,Lenin kam nur bis
Lidenscheid”. Er beschreibt darin seine Kindheit in einer typi-
schen ,,68er-Familie”.

In seinem 2007 erschienenen Bestseller ,Wer bin ich — und

wenn ja, wie viele?" hat sich Precht philosophischer Grundla-

gen angenommen und erklart, was viele immer schon mal tber
Philosophie wissen wollten. Uber eine Million Mal hat er sich
verkauft und wurde bisher in mehr als 30 Sprachen lbersetzt,
darunter Mongolisch. Zwei Jahre spater betrachtete er in , Liebe.
Ein unordentliches Gefiihl"” das Phanomen Liebe aus unterschied-
lichen wissenschaftlichen Disziplinen wie Biologie und Genetik,
Psychologie, Soziologie und Neurologie. Anschaulich und amtsant
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Gebrauchtwagen

Die Deutschen lieben ihr Auto - aber neu muss es nicht
unbedingt sein. 11 Prozent planen in den kommenden
zwei Jahren die Anschaffung eines Gebrauchtwagens,
7 Prozent wollen ein neues Auto kaufen. Eine untergeord-
nete Rolle beim Neuwagenkauf spielen momentan noch
alternative Antriebe wie Elektro-, Solar- oder Hybrid-
motoren.

Aus der Studie ,,GfK-Trendsensor Konsum 2010

befasst er sich mit Zuneigung, Partnerschaft, Sexualitat — und
den am meisten verbreiteten Irrtiimern, die unser Denken Uiber
die Liebe pragen.

Ende 2010 hat er sein jlingstes Werk veroffentlicht: ,,Die Kunst,
kein Egoist zu sein. Warum wir gerne gut sein wollen und was uns
davon abhalt”. Darin beleuchtet Precht die Moral: Ist der Mensch
gut oder schlecht, ist er hilfsbereit oder ein Egoist? Und wie
kommt es, dass sich fast alle Menschen fiir mehr oder weniger
die ,,Guten” halten und es trotzdem so viel Unrecht auf der Welt
gibt? Precht stellt keine Forderungen auf, wie der Mensch zu sein
hat, macht aber durchaus Vorschlage, wie das Zusammenleben
besser laufen konnte. Seine These: ,,Wenn wir etwas dagegen tun
wollen, dass unser Land sozial abdriftet, dann miissen wir mit
anpacken. Je mehr man das Gefiihl hat, dass es auf einen selbst
ankommt, umso mehr ist man bereit, etwas zu tun.”
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SUDLICH DER SAHARA

/// In vier afrikanischen Lindern baut der GfK Verein Ausbildungsmaoglichkeiten fiir die Marktforschung
auf. Um Studenten vor Ort mit dem notwendigen Wissen auszuriisten, sind Kooperationen mit Hochschulen

geplant. 2012 sollen die ersten Master-Studiengdnge starten.

er weil3, was die Verbraucher

wiinschen, kann besser darauf

eingehen. Doch in vielen Landern
Afrikas sind die Konsumenten ein unbe-
schriebenes Blatt. Bislang findet dort kaum
Marktforschung statt. Die fehlenden Kennt-
nisse tUber Mdrkte und Kdufer behindern oft
sogar die Weiterentwicklung der Wirtschaft,
denn haufig wird nicht investiert, obwohl
das Potenzial in einigen afrikanischen Lan-
dern grof3 ist. Der GfK Verein wird deshalb in
Ghana, Nigeria, Kenia und Sudafrika gemein-
sam mit Hochschulen vor Ort die Ausbildung

von Marktforschern etablieren. Denn aufRer in Siidafrika ist stidlich
der Sahara die Infrastruktur fiir Marktforschung kaum ausgepragt.
Es gibt vor allem Institute, die Feldforschung betreiben und Auftra-
ge internationaler Institute abwickeln, Full-Service-Marktforschung
konnen sie jedoch nicht liefern. Seit einigen Jahren ist die GfK SE mit
ihrem Bereich Retail and Technology im siidlichen Afrika aktiv. Nun
sollen in den kommenden Jahren die klassische Ad-hoc-Forschung
und Verbraucherpanels aufgebaut werden. Dafiir sind gut ausgebil-
dete Marktforscher vor Ort notig.

Im Frithjahr 2011 ist Raimund Wildner, Geschaftsfiihrer des GfK
Vereins, durch die vier afrikanischen Lander gereist und hat Gespra-
che mit moglichen Kooperationspartnern gefiihrt. ,,Das Interesse ist
sehr grof und wir werden jetzt mit dem Aufbau von Studiengan-
gen beginnen”, resimiert Raimund Wildner. 40 bis 50 Studenten
sollen pro Land und Jahr im Rahmen von Master-Studiengangen zu
professionellen Marktforschern ausgebildet werden. Unterrichten
werden vor allem Dozenten aus den dortigen Landern. Zur Verstar-
kung der Kapazitaten ermoglicht der GfK Verein in jedem der Lander
die Anstellung eines Dozenten und eines Assistenten. Sie werden in
vielfaltiger Weise unterstiitzt. Den Anfang macht ein zweiwdchiger
Kurs in Slidafrika. Zusatzlich vermitteln internationale Gastdozenten
der GfK SE und des GfK Vereins Expertenwissen tber Marktforschung.
Weiterhin wird der GfK Verein die Partner-Hochschulen beim Aufbau
der Infrastruktur unterstiitzen, damit diese beispielsweise PCs, Soft-
ware und Literatur erwerben konnen. Auch sollen die Studierenden
die Moglichkeit bekommen, Praktika bei GfK-Dependancen vor Ort
und teilweise auch in den USA oder GroRbritannien zu absolvieren.

Das Afrika-Engagement des GfK Vereins wird grof3tenteils von
Deutschland aus gesteuert. Es ist beabsichtigt, so weit wie moglich
die vorhandene Infrastruktur von Retail and Technology der GfK SE
zu nutzen. Um die Ausbildungsmaoglichkeiten zu schaffen, sind in
den kommenden zwei Jahren Investitionen in Hohe von 1,5 Millionen
Euro geplant. Einen Teil davon wird die Deutsche Investitions- und
Entwicklungsgesellschaft (DEG) im Auftrag des Bundesministeriums
flir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung tibernehmen.
,Mit unserem Engagement in Afrika schaffen wir eine Win-win-
win-Situation: Die DEG tragt zur Entwicklung der wirtschaftlichen



Wissen schaffen / Sudlich der Sahara 13

FAKTEN AUS DER
MARKTFORSCHUNG

Sparbrotchen

Vor dem Hintergrund der Krise versuchten die Konsumen-
ten europaweit, ihre Ausgaben zu reduzieren. Beim Ein-
kaufvon Lebensmitteln und Getrinken achteten besonders
die Deutschen, die Niederlinder und die Osterreicher auf
glinstige Preise. Die deutschen Konsumenten hatten auch
sonst die Hand auf dem Portemonnaie: Sie sparten beson-
ders hiufig am Restaurantbesuch, gingen seltener in Knei-
pen und Cafés oder verschoben nach Maoglichkeit grifSere
Anschaffungen wie ein Auto oder eine Waschmaschine.

Infrastruktur dieser Lander bei, die GfK SE erhalt besseren Zugang zu
ausgebildetem Personal und profitiert von der hoheren Bekanntheit
und dem besseren Image der GfK. Zugleich erfiillt der GfK Verein zwei
wesentliche Aufgaben seiner Vereinssatzung: die Ausbildung von
Marktforschern fordern und die Zusammenarbeit mit Universitaten
starken”, erlautert Wildner.

Aus der Studie ,,Sparen im Alltag in Europa“

Ausgewdbhlte akademische Partner

UNIVERSITAT DUISBURG-ESSEN,
LEHRSTUHL FUR ALLGEMEINE PSYCHOLOGIE,
PROFESSOR DR. MATTHIAS BRAND

Im vergangenen Jahr wurde eine Studie
abgeschlossen, die den Einfluss von Infor-
mationen aus dem sozialen Umfeld — zum
Beispiel Tipps von Freunden, Nutzerkritiken
im Internet — bei Kaufentscheidungen un-
tersucht. Beleuchtet wurden unter anderem
folgende Fragen: Wie wichtig sind soziale In-
formationsquellen im Verhaltnis zu Produkt-
eigenschaften? Ist der Einfluss von sozialen
Informationen individuell verschieden? Gibt
es einen Unterschied je nach Produktkate-
gorie? Die Untersuchung wurde flir Handys
und Hotels durchgefiihrt und zeigte, dass
die sozialen Informationen fiir eine Kaufent-
scheidung etwa doppelt so wichtig waren
wie die Produkteigenschaften.

BOSTON UNIVERSITY
SCHOOL OF MANAGEMENT,
PROFESSOR SUSAN FOURNIER

In Zusammenarbeit mit der Boston Univer-
sity sollen die personlichen Beziehungen,
die Konsumenten zu bestimmten Marken
haben konnen, mithilfe von Metaphern
aus dem zwischenmenschlichen Bereich
naher bestimmt werden: Eine Marke kann
guter Kumpel sein, GroBvater, heille Affare
oder auch personlicher Feind. Eine Reihe
empirischer Studien soll Informationen Uber
die Qualitat der langerfristigen emotiona-
len Beziehungen, die Menschen zu Marken
aufbauen konnen, liefern.

UNIVERSITAT DES SAARLANDES, INSTITUT
FUR KONSUM- UND VERHALTENSFORSCHUNG,
PROFESSOR DR. ANDREA GROPPEL-KLEIN

Mit dem GfK EMO Sensor haben der GfK
Verein und die Uni Saarland einen Weg
gefunden, wie Emotionen beim Betrach-
ten von Werbe- und Marketingaktivitaten
gemessen werden konnen (siehe Jahres-
bericht 2009/10). Auch wenn die meisten
Emotionen selbst von Testpersonen aus
sehr unterschiedlichen Kulturkreisen auf
vorgelegten Fotos erkannt werden, wurden
nach Tests in Asien kleinere Anpassungen
vorgenommen. Jetzt steht ein asiatischer
GfK EMO Sensor mit 22 Emotionen und

66 Bildern zur Verfiigung.
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/// Was Testpersonen beim Betrachten einer Werbeanzeige oder eines TV-Spots empfinden, konnen sie nicht

immer in Worte fassen. Aber ihr Gesicht verrit, ob sie erfreut, gelangweilt oder verdrgert sind. Emotionen aus der

Mimik abzulesen, ist fiir Marktforscher daher sehr aufschlussreich.

{ neutral } { betriibt }

b ein Lachen echt oder falsch ist, ob

jemand gerade Uberraschung, Ekel,

Zorn oder Trauer empfindet, zeigt
sich in der Mimik. Mehr als 50 Muskeln im
Gesicht sind an Emotionen beteiligt und
sorgen fur feinste Veranderungen auf der
Stirn, rund um die Augen und den Mund.
Mit ein wenig Ubung lassen sich Gefiihle
ganz deutlich im Gesicht erkennen. Das
kann fur die Marktforschung sehr niitzlich
sein, denn damit lasst sich ermitteln, wie
potenzielle Kunden einen Werbefilm oder
ein neues Produkt finden. Die klassische
Befragung kann dabei verfalschte Ergeb-
nisse liefern, weil die Befragten manch-
mal nicht ehrlich antworten wollen oder
konnen. Die meisten Menschen sind aber
nicht in der Lage, mimische Reaktionen zu
unterdriicken. Diese manifestieren daher

{ frohlich }

unmittelbar, was eine Person fiihlt, und konnen auRerdem erfasst
werden, wahrend beispielsweise ein Werbefilm lauft — und nicht
erst danach.

Der Computer lernt Gefiihle kennen

Seit 2008 beschaftigt sich der GfK Verein mit der Entwicklung einer
Software, die Emotionen aus Gesichtern liest. Basis dafir ist das
sogenannte Facial Action Coding System. Es wurde von den US-ame-
rikanischen Wissenschaftlern Paul Ekman und Wallace V. Friesen in
den 1970er-Jahren entwickelt. Sie haben mimische Bewegungen im
Gesicht erstmals systematisiert und 46 einzelne Gesichtsausdrticke,
die sich in sogenannten , Action Units” mitteilen, definiert. Speziell
ausgebildete Kodierer analysieren anhand dieser Kriterien manuell
Filmaufnahmen von Gesichtern. Eine komplexe und zeitraubende
Aufgabe: Bei starker Mimik kann eine Minute Videoaufzeichnung
eines Gesichts mehrere Stunden Kodieren bedeuten. Da fiir valide
Ergebnisse grofRe Stichproben notwendig sind, war Facial Coding fiir
die Marktforschung aufgrund des hohen Zeitaufwandes bislang nicht
nutzbar.



Der GfK Verein entwickelt gemeinsam
mit dem Fraunhofer-Institut fiir Integrierte
Schaltungen (1IS) und der Universitit Genf
eine Software, die Gesichtsausdriicke er-

kennen kann. Damit wird das sogenannte
Facial Coding erstmals fiir die Markt-
forschung nutzbar.

Gemeinsam mit dem Fraunhofer-Institut fir Integrierte Schaltungen
(I1S) in Erlangen und Professor Klaus Scherer, Emotionspsychologe an
der Universitat Genf, erarbeitet der GfK Verein nun eine Gesichtser-
kennungs-Software fiir den Einsatz in der Marktforschung. Das Fraun-
hofer-Institut programmiert die Software und die Genfer Emotions-
experten steuern die akribische Analyse mimischer Reaktionen bei.
Diese ist unerlasslich fiir die Interpretation der beobachteten Mus-
kelbewegungen und dient als , Trainingsmaterial” fiir die Software.
Zum Beispiel konnte sie recht schnell ein Lacheln erkennen. Doch ein
echtes von einem falschen Lacheln zu unterscheiden, war schon et-
was komplexer. Beim echten Lacheln sind auch die Muskeln rund um
die Augen beteiligt. Beim falschen bewegen sich nur die Mundwinkel
nach oben. Die Software muss also , lernen”, welche Muskeln bei wel-
cher Emotion aktiv sind und wie sie zusammenspielen. Nur so kann
sie eine grof3e Bandbreite emotionaler Reaktionen identifizieren.

Fundament fiir subtile Analysen
Im April 2011 hat der GfK Verein die Software erstmals einem
Praxistest in der Marktforschung unterzogen: Er hat Interviews
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Mittelmaf3

Entweder ganz teuer oder ganz billig - der Markt hat sich
in den vergangenen Jahren immer stirker polarisiert und
die mittleren Preislagen sind zunehmend verschwunden.
Doch ist eine Trendwende in Sicht: Im Jahr 2009 gewan-
nen die Mittemarken wieder Marktanteile. Eine wichtige
Ursache dafiir: Durch die Wirtschaftskrise haben Werte
wie Vertrauen, Sicherheit und Verantwortung an Be-
deutung gewonnen. Dadurch bieten sich neue Chancen
gerade fiir traditionsreiche, hdufig regional verankerte
Mittemarken.

Aus der Kronberg-Studie 2010

durchgefiihrt, in denen Gesichtsaufnahmen bei der Betrachtung
von Werbefilmen und emotionalen Bildern gemacht wurden. Daraus
lasst sich nun analysieren, wie viel Mimik sich in Marktforschungs-
situationen lberhaupt abspielt und inwieweit die Software in der
Lage ist, die Veranderungen in den Gesichtern und die dahinter-
steckenden Emotionen zu erkennen. Damit Uberprifen der GfK
Verein und seine Projektpartner nicht nur den aktuellen Leistungs-
stand der Software, sondern legen auch das Fundament fiir ihre
Weiterentwicklung. Sie soll in Zukunft nicht nur starke, prototy-
pische Emotionen wie Arger oder Freude erkennen, sondern auch
subtile Reaktionen wie Interesse oder eine leichte Irritation. Denn
kaum eine Testperson wird mit starkem Ekel oder extremer Uberra-
schung auf Werbung reagieren. Deshalb sollen eher grundsatzliche
Bewertungsdimensionen erkannt werden, zum Beispiel: Wird das
Gesehene als positiv oder negativ bewertet? Findet die Testperson
es interessant? Auch ist es niitzlich, nicht nur einen spezifischen
Gesichtsausdruck zu erfassen, sondern beispielsweise zu identifi-
zieren, wie sich Emotionen verdndern, wann etwa Uberraschung in
Freude Ubergeht.
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THEORIE FUR DIE PRAXIS

/// Vor fiinf Jahren griindete der GfK Verein die GfK Academy mit dem Ziel, die Aus- und Weiterbil-
dung von Marktforschern und Marketingexperten zu fordern. Von der Qualitit der Seminare tiberzeug-

ten sich bisher insgesamt 386 Teilnehmer aus ganz Europa. Die Fiihrungskrdifte aus zahlreichen Bran-

chen profitieren vom Fachwissen international renommierter Referenten.

eine Erwartungen wurden bei Weitem Ubertroffen: praxis-

relevante Inhalte, gut gewahlte Fallstudien, ein internati-

onaler Teilnehmer-Mix und ein grof3artiger Referent.” So
beschreibt eine Teilnehmerin ihr Seminar zum Thema Marketing
Strategy an der GfK Academy. Sie ist eine von jahrlich rund 100 Fiih-
rungskraften aus dem oberen und mittleren Management, die an den
Seminaren teilnehmen. Meistens finden die Kurse im Raum Frankfurt
am Main statt. Wer dabei sein mochte, muss jedoch schnell sein: Die
Teilnehmerzahl ist auf 20 begrenzt und die Termine sind regelmaRig
ausgebucht.

FAKTEN AUS DER
MARKTFORSCHUNG

Sorgenmeister

Beim Sichsorgenmachen liegen die Deutschen in Europa
vorne. Sie waren 2010 besorgter denn je: Durchschnittlich
hatte jeder Deutsche 3,2 Sorgen, im Jahr zuvor waren es
im Schnitt 2,8. Als aktuelle Herausforderung haben die
Deutschen am hdufigsten Arbeitslosigkeit genannt.

Aus der Studie ,,Challenges of Europe 2010

,Wir vermitteln praxisnahes, fundiertes Marketingmanagement-
Wissen — darin sind wir fiihrend in Europa”, sagt Friedgard Spingler,
Managing Director der GfK Academy. Das Angebot konnte sich inner-
halb von fiinf Jahren erfolgreich etablieren: ,,Angefangen haben wir
mit durchschnittlich elf Teilnehmern pro Seminar, innerhalb von zwei
Jahren hat sich die Zahl fast verdoppelt.” Neben klassischen Marke-
tingthemen wie strategischem Marken- und Preismanagement greift
die GfK Academy auch Branchentrends auf. 2011 wurde das Pro-
gramm beispielsweise durch ein Seminar zum Marketing im digitalen
Medienzeitalter mit Schwerpunkt auf Social Media erganzt.

Vernetzung von Wissenschaft und Praxis

Eine weitere Besonderheit der GfK Academy: Die Referenten ver-
binden akademische Exzellenz mit fundierter Praxiserfahrung. lhre
Fachgebiete umfassen unter anderem strategische Markenfiihrung,
Kunden- und Verbrauchermanagement. Sie lehren liberwiegend an
bekannten Universitaten und Business Schools, zum Beispiel in Singa-
pur, den USA und Frankreich, und sind zudem als Berater fiir inter-
nationale Grofunternehmen tatig. Zu den renommierten Referenten
gehdren Srinivas K. Reddy, Professor flir Marketing an der Singapore
Management University (Interview Seite 17), Kevin L. Keller, Professor
flir Marketing an der Tuck School of Business am Dartmouth College,
und Sunil Gupta, Professor fiir Betriebwirtschaftslehre an der Harvard
Business School. Besonderes Lob erhalten die Referenten von den Se-
minarteilnehmern dafiir, dass sie Themen praxisgerecht aufbereiten
und neue Aspekte zeigen.

Das internationale Profil des Lehrplans der GfK Academy uiberzeugt
Unternehmen aus ganz Europa, darunter Nestlé, Reckitt Benckiser
und Beiersdorf. ,,In den vergangenen fiinf Jahren kamen rund 60 Pro-
zent der Teilnehmer aus nicht deutschsprachigen Landern, etwa die
Halfte davon aus Osteuropa”, berichtet Friedgard Spingler. Die zufrie-
denen Teilnehmer empfehlen die Seminare haufig an Kollegen weiter.
Aufgrund der positiven Resonanz werde die GfK Academy in Zukunft
ihr Angebot erweitern, so Friedgard Spingler. ,,Bisher haben wir einige
Seminare nur alle zwei Jahre angeboten, ab 2011 laufen sie jahrlich
und konnen je nach Bedarf belegt werden. Gleichzeitig arbeiten wir
standig daran, aktuelle Themen in unser Programm zu integrieren.”



Am haufigsten besuchen Mitarbeiter der
Konsumgiiterbranche die Seminare*.
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Die Mehrheit der Teilnehmer kommt aus
nicht deutschsprachigen Landern*.

Konsumgtter des
taglichen Bedarfs

langlebige Konsumgtiter

weitere Branchen

Gesundheitswesen

Deutschland
Osterreich

Telekommunikation N
Schweiz

Agentur/Beratung

Dienstleistungen

Sid-/
Westeuropa
26%

Osteuropa
Russland
Tiirkei

*Anteile kumuliert, 2005 bis 2010.

Drei Fragen an ...

... SRINIVAS K. REDDY (PH.D.)

Er ist Professor fiir Marketing und beigeordneter Dekan an der Lee Kong Chian School
of Business der Singapore Management University. Dort leitet er auch das Centre for
Marketing Excellence. Seit 2005 unterrichtet er an der GfK Academy, unter anderem
zu den Themen Innovation Management und Zielgruppen-Segmentierung.

/// Was ist lhre Motivation, als Referent an der GfK Academy
zu unterrichten?

Es macht immer wieder Spal3, Kurse an der GfK Academy zu
leiten: Die Seminare sind sehr gut organisiert und ziehen Manager
aus ganz Europa an, die viel lernen wollen und offen flir neue
Ansatze sind.

/// Auch in diesem Jahr leiten Sie das Seminar Innovation
Management. Welche Rolle spielt Innovation fiir Unternehmen?
Innovation ist heutzutage liberlebenswichtig. Die Konsumen-
tenwiinsche andern sich standig, ebenso wie die technischen
Entwicklungen. Hinzu kommt ein steigender Wettbewerbsdruck,
mitunter aus unerwarteten Richtungen. Um dem zu begegnen,

ist es fur Unternehmen unerldsslich, innovativ zu sein.

/// Wie wirkt sich eine erfolgreiche
Innovationsstrategie aus?

Der Erfolg einer Innovationsstrategie
zeigt sich im zunehmenden Wachstum
eines Unternehmens durch neue Produk-
te, Dienstleistungen und Prozesse. Viele
Firmen haben sich entsprechende Ziele
gesetzt — zum Beispiel, dass 25 Prozent
des Umsatzes aus Produkten erwirtschaf-
tet werden mussen, die in den vergange-
nen flinf Jahren entwickelt wurden.
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DER GfK VEREIN UND SEINE ZAHLEN

Gewinn- und Verlustrechnung fur die Zeit vom 1. Januar bis 31. Dezember 2010
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Bilanz zum 31. Dezember 2010

2009 2010
TEUR TEUR
AKTIVA
A. Anlagevermdgen
I. Immaterielle Vermdgensgegenstande
Entgeltlich erworbene gewerbliche Schutzrechte und ahnliche Rechte
0 1
Il. Sachanlagen
1. Grundstiicke und Bauten 247 217
2. Andere Anlagen, Betriebs- und Geschaftsausstattung 165 176
412 393
lll. Finanzanlagen
Beteiligungen 34.824 34.824
35.236 35.218
B. Umlaufvermogen
I. Forderungen und sonstige Vermdgensgegenstande
1. Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 78 68
2. Sonstige Vermogensgegenstande 5.129 6.020
5.207 6.088
1. Kassenbestand, Guthaben bei Kreditinstituten 24 2
5.231 6.090
C. Rechnungsabgrenzungsposten 6 29
40.473 41.337
PASSIVA
A. Eigenkapital
Andere Gewinnriicklagen 38.075 37.680
B. Riickstellungen
1. Riickstellungen flir Pensionen und ahnliche Verpflichtungen 698 730
2. Sonstige Ruckstellungen 293 417
991 1.147
C. Verbindlichkeiten
1. Verbindlichkeiten gegentiiber Kreditinstituten 2 3
2. Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 1.245 831
3. Sonstige Verbindlichkeiten 160 1.676
1.407 2.510
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Wissen teilen

DAS PRASIDIUM DES GfK VEREINS

/// Seit seiner Griindung lenkt ein hochkaritig besetztes Prisidium die Geschicke des GfK Vereins. Personlichkeiten aus Wirtschaft
und Wissenschaft prigen sein Handeln als Gesellschafter der GfK SE. AufSerdem unterstiitzen sie ihn dabei, Grundlagenwissen zu
Mrkten und Methoden zu schaffen. In den mehr als 75 Jahren seines Bestehens hat sich der GfK Verein gewandelt und auch die

Rolle des Prisidiums neu definiert.

ie Stimme des Verbrauchers zum Klingen bringen und ihr in der

Wirtschaft Gehor zu verschaffen”, lautete das Ziel der 1934

von Professor Dr. Wilhelm Vershofen gegriindeten Gesellschaft
flir Konsumforschung e.V. Vershofen brachte als Erster die Konsum-
und Verbraucherforschung nach Deutschland. Viele kluge Kdpfe
trugen dazu bei, dieses neue Forschungsgebiet zu etablieren. Zu
den bedeutendsten zahlen Dr. Erich Schafer und der spatere Bundes-
kanzler Dr. Ludwig Erhard. Gemeinsam mit ihnen und verschiedenen
Unternehmen rief Vershofen den GfK Verein ins Leben, damals unter
dem Titel GfK-Nirnberg e.V.

Von Anfang an strebte er eine enge Zusammenarbeit von Wissen-
schaft und Wirtschaft an. Einen gro3en Beitrag dazu leistete Erhard,
der als geschaftsfiihrender Vorstand Kontakte zur Privatwirtschaft
und zu staatlichen Einrichtungen pflegte. Auch Vershofen liberzeugte
wichtige Personlichkeiten von seiner Idee der Markt- und Absatz-
forschung, darunter Generalkonsul Wilhelm R. Mann, Vorstandsmit-
glied der I.G. Farbenindustrie. Ihn begeisterte der Plan, die tblichen
Berichte reisender Mitarbeiter zur Marktlage ihres Unternehmens
durch objektive Verbraucherinterviews zu erganzen. Mann wurde der
erste Prasident des GfK Vereins. Zwischen Vershofen und Erhard kam
es dagegen 1942 zum Bruch: Nachdem Vershofen Dr. Erich Schafer
zum Nachfolger flr die Vereinsleitung machte, verlie} Erhard den
Vorstand.

Nach dem Zweiten Weltkrieg war die Zahl der Mitarbeiter drastisch
gesunken und wichtige Forschungsunterlagen waren zerstort. In die-
ser schwierigen Zeit setzte sich Professor Dr. Georg Bergler gemein-
sam mit Vershofen fiir den Wiederaufbau des GfK Vereins ein. Unter
anderem bewirkte er, dass die Behorden 1947 die Erhebung statisti-

DIE PRASIDENTEN DES GfK VEREINS

1935-1938 und 1940-1955:
Wilhelm R. Mann

1955-1963:
Dr. Werner Schulz

1963-1979:

Paul Wiethoff

scher Daten genehmigten. Dies sicherte das wirtschaftliche Uberleben
des Vereins.

1984 richtete sich die Gesellschaft fiir Konsumforschung strategisch
neu aus: Die gewerblichen Aktivitaten wurden in die GfK GmbH
ausgegliedert, seither fiihrt der GfK Verein die nicht kommerzielle
Forschung durch. In dieser Umbruchphase kehrte Paul Wiethoff ins
Prasidium zurlick, der von 1963 bis 1979 bereits Prasident des GfK
Vereins gewesen war. Wichtigstes Gremium ist seitdem die jahrliche
Mitgliederversammlung, die unter anderem das Prasidium wahlt. Aus
organisatorischen Griinden ist seit 1995 das Prasidium gleichzeitig
der Vorstand des GfK Vereins. Unterstiitzt wird es bei seinen Koor-
dinations- und Organisationsaufgaben von der Geschaftsfiihrung.
Beratend zur Seite steht ihm der Verwaltungsrat aus Vertretern der
Wirtschaft und Wissenschaft.

Auf der ersten aullerordentlichen Mitgliederversammlung der Ver-
einsgeschichte im Januar 2009 wurde die Vereinsfiihrung neu organi-
siert. Wesentlich dabei war die personelle Trennung der Fiihrungsgre-
mien der seit 1999 borsennotierten GfK SE und des GfK Vereins. Die
neue Satzung stellt sicher, dass die Mitglieder des Prasidiums und des
Verwaltungsrats nur den Interessen des GfK Vereins verpflichtet sind.
Mindestens zwei Prasidiumsmitglieder sind gemeinsam nach aufen
vertretungsberechtigt. So sind Alleingange ausgeschlossen. Die 121
anwesenden Mitglieder wahlten Peter Ziihlsdorff zum Prasidenten
des GfK Vereins, der dieses Amt bereits von 1992 bis 2005 bekleidet
hatte. Unter seiner Leitung war die GfK Gruppe 1999 an die Borse
gegangen. Ein neu geschaffener Gesellschafterrat unterstiitzt den
Verein vor allem in seiner Rolle als Mehrheitseigner der GfK SE. Dieser
wird ebenfalls von der Mitgliederversammlung gewahlt.

1979-1984:

Prof. Dr. Karl. E.
Hagenmiiller

1984-1989:
Paul Wiethoff
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Mitglieder im GfK Verein (sund: o105.2011)

Banken und Versicherungen
Dienstleistungen

Mode und Bekleidung
Gebrauchsgiiter

Handel

Industrie

Konsumguter

Medien

Einzelpersonen

Pharma

Der GfK Verein
gewihrleistet ob-
jektive Forschung.
Die 579 Mitglieder
setzen sich aus unter-
schiedlichen Gebie-
ten der Wirtschaft
zusammen. Das breite
Spektrum gewihrleis-
tet Unabhéngigkeit

von Einzelinteressen.

Ubrige (Verbdnde, Handelskammern, Unis etc.)

Ludwig Erhard
war einer der
Griindungsviter
des GfK Vereins
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1989-1992:

Dr. Hans-Dietrich
Winkhaus

1992-2005:
Peter Ziihlsdorff

2005-2008:
Hajo Riesenbeck

seit 2009:
Peter Zuhlsdorff
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DIE MITGLIEDER DES PRASIDIUMS

Peter ZiihIsdorff, Préisident
DIH Deutsche Industrie-Holding GmbH
/1

»Mich haben das Unternehmen GfK, seine Menschen und das unge-
wohnliche Konstrukt mit einem Verein als zundichst Allein-, danach
Hauptaktiondr immer fasziniert. Dadurch ist es moglich, einen
wesentlichen Teil der Ausschiittungen der GfK SE in die Weiterent-
wicklung der Marktforschung und damit letztendlich wieder in die
GfK SE zu investieren. Auch deshalb bin ich mir sicher, dass dem
Unternehmen eine grofSartige Zukunft bevorsteht. Es macht Freude,
die GfK Gruppe auf diesem Weg zu begleiten.

Professor Hubert Weiler, Vizepriisident
Vorsitzender der Aufsichtsrate der
Universa Versicherungen Nirnberg

117

»Generell mochte ich die Marktforschung weiter etablieren und for-
dern. Gerade die enge Verzahnung von Wissenschaft und Praxis im
GfK Verein ermaglicht es, Grundlagenforschung im In- und Ausland
weiter voranzutreiben. Mit meinem Engagement im Préisidium will
und werde ich die Erreichung der Ziele des GfK Vereins nachhaltig
fordern. Dazu gehért primdr auch die Aufgabe des Vereins, langfris-
tig die Selbststindigkeit der GfK Gruppe in Niirnberg zu garantieren.
Bei allen Aktivititen stehen natiirlich die Interessen und die Forde-

rung der Mitglieder im Mittelpunkt.“

Ralf Klein-Bolting, Vizeprdsident
Direktor Marke und Werbung der
Otto GmbH & Co. KG

11/

»~Marktorientierte Unternehmensfiihrung bedeutet fiir mich, der
Anwalt des Kunden im Unternehmen zu sein. Profundes Wissen
und intelligente Instrumente sind notig, um Verbraucherbediirfnisse
erfolgreich zu erforschen. Es fasziniert mich, welche Ressourcen der
GfK Verein aufbringt, um dabei stindig am Puls der Zeit zu sein:
Er erforscht neue Trends und erprobt modernste Methoden fiir die
Marktforschung, von denen auch die Kunden der GfK Gruppe pro-

fitieren. Diese Symbiose aus verantwortungsbewusstem Gesellschaf-

Professor Dr. Raimund Wildner, Vizeprdsident
Geschaftsflihrer des GfK Vereins
/11

»Seit iiber 26 Jahren bin ich Marktforscher aus Leidenschaft. Ich
kenne keine andere Disziplin, welche die menschliche Psyche, die
Mathematik und das Geschiiftliche in gleicher Weise vereint. Dazu
beizutragen, dass zusammen mit den Kolleginnen und Kollegen im
GfK Verein und in der GfK SE neues Wissen iiber Methoden und
Mrkte generiert und weitergegeben wird, ist eine faszinierende
Aufgabe.”

ter und unabhdngigem Forschungsinstitut macht den GfK Verein

einzigartig.“

Helga Haub, Ehrenprdisidentin

Professor Dr. Nicole Koschate, Vizeprdsidentin
Stiftungslehrstuhl fiir Marketing Intelligence
an der Universitat Erlangen-Nirnberg

117

»Die Forderung und Internationalisierung der Marktforschung an
der Schnittstelle zwischen Wissenschaft und Praxis ist mir ein wichti-
ges Anliegen. Genau das leistet der GfK Verein seit seiner Griindung.
Er hat die Markt- und Konsumforschung in Deutschland etablieren
konnen und ist aufSerdem sehr international orientiert. Als Vizepri-
sidentin des GfK Vereins mochte ich die Marketingforschung weiter
vorantreiben. Der Verein mit seinen Mitgliedern aus allen Bereichen

der Wirtschaft bietet einzigartige Voraussetzungen dafiir.

Mitinhaberin der Unternehmensgruppe
Tengelmann WHG
/11

»1984 lud mich der damalige Prisident des GfK Vereins, Paul
Wiethoff, ein, unser Unternehmen im Verwaltungsrat zu vertreten.
Ich stimmte freudig zu und habe meinen Entschluss nie bereut:

In den folgenden Jahren durfte ich als Vizeprdisidentin des GfK
Vereins den Aufstieg der GfK Gruppe zu einem global agieren-
den Unternehmen begleiten. Meine besondere Unterstiitzung als
Prasidiumsmitglied galt der Griindung der GfK Academy. Ihre
Entwicklung verfolge ich mit grofSem Interesse — ebenso wie die
des IT-Zeitalters, das die Marktforschung vor neue Herausforde-

rungen stellt.



MITGLIEDSCHAFT IM GfK VEREIN

/// Rund 580 Mitglieder unterstiitzen den GfK Verein. Mitglied kénnen Firmen und in
Ausnahmefillen auch Privatpersonen werden. Der Mitgliedsbeitrag pro Jahr betrigt
500 Euro fiir Firmen und 150 Euro fiir Privatpersonen. Dafiir erhalten sie folgende
Leistungen:

= jahrlich den Tabellenband ,,Basiszahlen zur Berechnung regionaler Absatzkennziffern”
(als Band oder CD-ROM). Dieser enthalt die Kaufkraftkennziffern fiir alle Stadte und Landkrei-
se der Bundesrepublik Deutschland, die durch weitere Daten uber Wohnungsbau, Bevolkerung,
Pkw-Bestand, Industrie, Einzelhandelsumsatz etc. erganzt werden (fiir Nichtmitglieder

1.000 Euro zzgl. MwSt.)

== jahrlich die kostenlose Teilnahme an der GfK-Tagung (maximal zwei Teilnehmer pro
Mitgliedschaft; Teilnahmegebiihr fiir Nichtmitglieder 200 Euro zzgl. MwSt.)

= zweimal jahrlich die wissenschaftliche Zeitschrift ,Marketing Intelligence Review" (fiir
Nichtmitglieder 70,10 Euro zzgl. MwSt.)

== bis zu dreimal jahrlich grundlegende Studien und Analysen in Form von Mitgliederrund-
briefen zu aktuellen Themen der Marktforschung. Diese Rundbriefe basieren auf fundierten
wissenschaftlichen Erkenntnissen aus den GfK-Forschungsfeldern und werden exklusiv fiir die
Mitglieder erstellt (fiir Nichtmitglieder 950 Euro zzgl. MwSt.)

Wenn Sie sich flir eine Mitgliedschaft im GfK Verein interessieren, dann fiillen Sie einfach die
beigelegte Postkarte aus oder wenden Sie sich an Petra Gelsen: petra.gelsen@gfk-verein.org,
Tel.: +49 (0)911 395-2231.

Nachste Mitgliederversammlung
und GfK-Tagung: 29. Juni 2012
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