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Auf ein Wort ...

uch 2021 war kein normales Jahr. Wirtschaft-

lich wie gesellschaftlich. Als Verband ist es uns

ein zentrales Anliegen, einen Beitrag dazu zu

leisten, dass die Branche alle Herausforderun-
gen erfolgreich stemmen kann.

Dazu setzen wir auf Insights, Inspiration und gute
Stimmung. Und das bot der Kongress 2021 reichlich:
Ein volles Programm mit internen und externen Keyno-
tes, interaktiven Sessions und einer umfassenden
Abbildung des Themas Segmentation und Zielgruppen
sowie einem Uberblick iiber State of the Art in der
Markt- und Sozialforschung — aus Praxis und Wissen-
schaft. Mit dem Paket aus professioneller Technik,
Moderation, Studio-Atmosphére und Live-Ubertragung
haben wir beim Kongressformat neue MaBstabe
gesetzt. Viele aktive Teilnehmerinnen und Teilnehmer
kamen in unser Studio nach Berlin, um live ihre Inhalte
zu vermitteln. Und durch die Mischung von Vortrag,
PechaKucha, Diskussion, kollegialem Austausch in den
Pausen und Frage-Sessions fiir das Publikum konnten
wir das Interesse uber zwei Tage hochhalten. Aus unse-
rer Kongressbefragung wissen wir, dass der diesjahrige
Kongress neue Bestmarken in der Bewertung erzielt
hat. Danke fur dieses sehr positive Feedback! Ange-
sichts der vielen Arbeit fir Haupt- und Ehrenamt ist
uns diese Wertschatzung sehr wichtig.

Derzeit sind wir intensiv mit den Planungen fiir den
Kongress 2022 beschaftigt. Dieser wird das menschli-
che Denken und Handeln in den Mittelpunkt stellen:
,Was Menschen wirklich denken — Der Praxischeck: Wie
Menschen und ihr Verhalten erfolgreich entschlisselt
werden” lautet der Titel des Branchenevents, auf dem
wir uns hoffentlich wieder persénlich sehen werden!

Zum Kongress im Juni 2022 wird auBerdem das neue
Jahrbuch der Marktforschung erscheinen. Aktuelle
Themen, Interviews, wichtige Képfe der Marktfor-
schung und das bewdhrte Anbieterverzeichnis sind die
Zutaten des neu konzipierten BVM Handbuchs, das ab
2022 Jahrbuch der Marktforschung heiBen wird. Wer in
der Marktforschungsbranche Relevanz hat bzw. haben
moéchte, muss hier mit dabei sein!

Im Seminarprogramm mit seiner bewahrten Mischung
aus Basis-, Fortgeschrittenen- und Expertenwissen —
aktuell ausschlieBlich online — haben wir fiir 2022 wie-
der neue und aktuelle Themen aufgenommen. Im
November findet zudem eine Fachtagung zum Thema
kinstliche Intelligenz statt, in der es um Funktions-
weise, Einsatzgebiete und Potenziale von Kl geht und
darum, wie die Methoden von Kl erfolgreich und
ethisch nachhaltig genutzt werden kénnen.

Mit diesen und anderen Angeboten und Services wollen
wir den Alltag unserer Mitglieder und aller in der Bran-
che Tatigen besser machen. Wir méchten Trends auf-
spliren und aufgreifen. Wir méchten praktische Hilfe-
stellungen geben und relevanten Nutzen schaffen.

Uber unsere wichtigsten Projekte informieren wir Sie in
dieser inbrief-Ausgabe: Lassen Sie den Kongress 2021
noch einmal Revue passieren und lesen Sie die Zusam-
menfassungen der innovativen Wettbewerbsbeitrage
der Gewinner und Nominierten zum Preis der Deut-
schen Marktforschung.

Erfahren Sie auBerdem, welche Highlights der Kon-
gress 2022 bietet. Und informieren Sie sich daruber,
welche Ideen und Visionen der neugewahlte Vorstand
des BVM in die Verbandsarbeit einbringt, welche The-
men das Seminarprogramm 2022 bietet, wie das neue
Jahrbuch der Marktforschung aussieht und warum sich
die Ausbildung zum FAMS lohnt — aus Sicht der Ausbil-
dungsbetriebe, der Schulen und nicht zuletzt der Aus-
zubildenden selbst!

In diesem Sinne wiinsche ich Ihnen eine interessante
Lektiire und uns allen eine Normalisierung fur die kom-
mende Zeit!

lhr
Dr. Frank Knapp
BVM-Vorstandsvorsitzender
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MITGLIEDERVERSAMMLUNG 2021

Wahlmarathon beim digitalen Meeting

Auferdem: Stabile Finanzen und Informationen zur Verbandsarbeit

Bereits im zweiten Jahr in Folge fand die ordentliche Mitgliederversammlung des
BVM digital statt. Knapp 60 Mitglieder nahmen an dem sonntdglichen Online-Meeting
am 6. Juni 2021 teil, um sich iiber die aktuelle Entwicklung des Verbands zu informie-
ren und den Bundesvorstand sowie die Rechnungspriifer zu wahlen.

ie aufgrund der Corona-Pandemie bedingte

Durchfuhrung als digitale Mitgliederversamm-

lung machte in diesem Jahr auch die Abstim-

mung Uber den neuen Vorstand und der Rech-
nungsprifer per Online-Wahl notwendig. Nach der Ent-
scheidung des amtierenden Vorstands, eine digitale
Mitgliederversammlung einzuberufen, wurde die pas-
sende Softwarel6sung und ein geeigneter Anbieter fir
die technische Betreuung gefunden. Zusammen mit den
Vorstandsmitgliedern und Mitarbeitenden aus der Ge-
schaftsstelle folgten mehrere Probedurchldufe, um ei-
nen reibungslosen Ablauf der Versammlung gewahr-
leisten zu kénnen.

Nach Eréffnung der Mitgliederversammlung sprach Ver-
sammlungsleiterin Martina Winicker zunachst im Namen
des BVM ihren Dank an die vielen Jubilare aus, die seit
zehn oder mehr Jahren Mitglied im Verband sind. Im
Anschluss fand eine Schweigeminute zum Gedenken der
2020 und 2021 verstorbenen Mitglieder statt.

Danach informierte Vorstandsvorsitzender Dr. Frank
Knapp die Teilnehmenden zundchst anhand des
Geschaftsberichts tGber die wichtigsten Themen der Ver-
bandsarbeit: ,,2020 konnte der BVM dank seiner vielen
ehren- und hauptamtlich Tatigen trotz Corona ein
umfangreiches und qualitativ anspruchsvolles Veran-
staltungsangebot anbieten®, so Knapp. Dabei verwies
er darauf, dass die Seminare, zwei Fachtagungen und
die Regionalabende ab April 2020 tberwiegend digital
stattfanden. Der Kongress musste wegen der Corona-

Pandemie auf 2021 verschoben werden. Insgesamt
konnte der BVM 2020 rund 1.720 Teilnehmer/innen mit
seinen Veranstaltungen erreichen.

,Der BVM ist [...] in Richtung zeit-
gemdler Verbandskommunikation
einen guten Schritt vorangekommen.“

Frank Knapp fihrte weiterhin aus, dass 2020 ein beson-
derer Fokus auf einer verstarkten Kommunikation lag.
Als Beispiel nannte er den gut geflllten Youtube-Kanal
des BVM, auf dem zu verschiedensten Themen Expertin-
nen und Experten aus der Branche zu Wort kommen.
»Der BVM ist mit dieser Intensivierung in Richtung zeit-
gemaBer Verbandskommunikation einen guten Schritt
vorangekommen®, so Knapp. Ein wichtiger Meilenstein
war Anfang 2021 die Veréffentlichung von sieben iiber-
arbeiteten Richtlinien der deutschen Markt- und Sozial-
forschung: das Ergebnis von zwei Jahren intensiver
Arbeit im Fachbeirat in Zusammenarbeit mit ADM, ASI
und DGOF.

Im Bereich Nachwuchsférderung war 2020 von ADM und

BVM die verbandsiibergreifende Initiative Future for
FAMS ins Leben gerufen worden. Im Frihjahr 2021 —

VERBANDSARBEIT BVM inbrief November 2021 5



startete eine breit angelegte Kommunikationskampa-
gne mit zahlreichen Veréffentlichungen zum Ausbil-
dungsberuf Fachangestellte/r fur Markt- und Sozialfor-
schung. 2020 und 2021 wurde im Rahmen des BVM-Kon-
gresses zudem der Preis Best of FAMS an Absolventen
und Absolventinnen des Ausbildungsberufs verliehen.

Joerg Ermert, im Vorstand verantwortlich fur Finanzen,
konnte bei seiner Vorstellung der Kernergebnisse des
Finanzjahres 2020 und der Planungen fiir 2021 Positives
berichten. Zwar hatte der Verband vor dem Hintergrund
der Pandemie geringere Einnahmen zu verzeichnen,
dem standen aber zugleich niedrigere Ausgaben gegen-
Uber, unter anderem durch den Wegfall von Reisekosten
der Gremienmitglieder und durch Kurzarbeit der
Geschaftsstellenmitarbeiter/innen. Unter dem Strich fiel
das Gesamtergebnis des BVM im Finanzjahr 2020 deut-
lich besser aus als geplant. Mit Blick auf 2021 geht der
Vorstand von einem kleinen positiven Saldo aus. Beim
Thema Mitgliedsbeitrage folgte die Versammlung der
Empfehlung des scheidenden Bundesvorstands und
lehnte eine Beitragserh6hung fir 2022 ab.

Die Mitgliedergewinnung ist weiter-
hin zentrale Verbandsaufgabe:

,Der BVM freut sich iliber jedes neue
Mitglied!*

In seinem Ausblick berichtete Frank Knapp, dass der Ver-
band sein auf online fokussiertes, standig aktualisiertes
Seminarprogramm weiter vorantreiben wird, erganzt
durch neue Themen und gezielte Prasenzformate mit
Networking und kollegialem Austausch. Neu ist die Ein-
richtung von zwei Zertifikatslehrgangen, beginnend mit
einem Lehrgang fiir betriebliche Marktforscher/innen
sowie fiir Data Scientists.

Weiter fortgefihrt werden auch die anderen Online-Ver-
anstaltungsformate, wie die sehr gut besuchten ,uber-
regionalen” Online-Veranstaltungen der Regionalgrup-
pen und die exklusiven Webinare fur Mitglieder. Dies gilt
auch fur die Verstarkung und Integration der Kommuni-
kation mit konkreten Nutzwerten fir die Mitglieder. Dar-
Uber hinaus steht die Digitalisierung und Automatisie-
rung von Prozessen bei der Verbandsverwaltung und in
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der Geschéftsstelle im Fokus. Knapp unterstrich, dass
die Gewinnung neuer Mitglieder weiterhin zentrale Ver-
bandsaufgabe ist: ,Der BVM freut sich iber jedes neue
Mitglied!”

Nach dem Tatigkeitsbericht der Rechnungsprifer fir
das Geschaftsjahr 2020 durch Klaus-Peter Schulze-Holz
folgte die Entlastung des Bundesvorstands fur 2019
und fir 2020, da bei der Mitgliederversammlung 2020
aus organisatorischen Grinden keine Entlastung erfol-
gen konnte. Auch das Aufnahmekollegium wurde im
Anschluss an den Bericht von Prof. Dr. Matthias Fank fur
die beiden letzten Jahre entlastet. Die Aktivitdten des
Fachbeirats stellte Fachbeiratsvorsitzender Peter Wie-
gelmann vor. Die Sprecherin des Regionalrats, Beate
Waibel-Flanz, berichtete Giber eine deutlich héhere Teil-
nehmerzahl von rund 1.500 bei den Regionalveranstal-
tungen gegeniiber dem Vorjahr. Aus ihrer Sicht sollten
die Regionalveranstaltungen méglichst bald auch wieder
in Prasenz stattfinden, um den persénlichen Austausch
der Teilnehmer/innen untereinander zu ermdéglichen.

Mit der Neuwahl des Bundesvorstands stand schlie3lich
einer der zentralen Tagesordnungspunkte auf dem Pro-
gramm. Es waren fiinf Vorstandsmitglieder zu wahlen,
die die Interessen des Verbands und seiner Mitglieder
in den nachsten drei Jahren vertreten. Vorstands-
vorsitzender Dr. Frank Knapp wurde in seinem Amt
bestdtigt. Neu in den BVM-Vorstand gewdhlt wurden
Prof. Dr. Raimund Wildner als stellvertretender Vorsit-
zender, Dr. Kai Bruns, seit Juni 2020 kommissarisches
Vorstandsmitglied, sowie Bastian Verdel und Christian
Thunig. Die beiden langjahrigen Rechnungsprufer
Klaus-Peter Schulze-Holz und Peter Wiegelmann wur-
den in ihren Funktionen wiedergewahlt.

Zum Abschluss der Mitgliederversammlung bedankte
sich Knapp bei den drei scheidenden Vorstandsmitglie-
dern Martina Winicker, Joerg Ermert und Dr. Thomas
Rodenhausen, die dem Vorstand viele Jahre angehért
und fir die anstehende Wahl nicht mehr kandidiert hat-
ten. Eine Wirdigung ihres groBen Engagements kiin-
digte erim Rahmen des bevorstehenden Kongresses an.

Heiko Gothe
BVM-Geschaftsfahrer



WAHL DES BUNDESVORSTANDS

Der neue Vorstand hat seine Arbeit aufgenommen

Dr. Frank Knapp lenkt gemeinsam mit vier neuen Vorstandsmitgliedern die Verbandsgeschdfte

fiir die néchsten drei Jahre

Auf der Online-Mitgliederversammlung am 6. Juni 2021 wurde der fiinfkopfige
Vorstand gewdhlt, der fiir die ndchsten drei Jahre die Interessen des Verbands

und seiner Mitglieder vertreten soll.

Die Wahl der Mitglieder des Bundesvorstands, die tur-
nusgemaf 2020 anstand, war aufgrund der Corona-Pan-
demie und aus organisatorischen Griinden auf 2021 ver-
schoben worden. Alle amtierenden Vorstande hatten
sich bereit erklart, die Verbandsgeschafte bis zur nachs-
ten Mitgliederversammlung fortzufiihren, die in diesem
Jahr am 6. Juni als Online-Meeting stattfand.

Laut Satzung besteht der Vorstand aus maximal finf
von der Mitgliederversammlung gewdhlten Mitgliedern
und dem/der Sprecher/in des Regionalrats. Aufgabe des
Vorstands ist es, die Aktivitaten in den Bereichen Stan-
desregeln, Kommunikation, Aus- und Weiterbildung und
Bereiche der Professionalisierung zu konzipieren und
voranzutreiben. Der Vorstand fihrt die Geschafte des
BVM und verwaltet dessen Vermdgen. Hierliber hat er
der Mitgliederversammlung Rechenschaft abzulegen.

Bei der erstmalig digital durchgefiihrten Wahl eines
BVM-Vorstands wurde Vorsitzender Dr. Frank Knapp in
seinem Amt bestatigt; neuin den BVM-Vorstand gewahlt
wurden Prof. Dr. Raimund Wildner als stellvertretender
Vorsitzender, Dr. Kai Bruns, Bastian Verdel und Christian
Thunig.

Im Amt bestdtigt:

Dr. Frank Knapp, Vorstandsvorsitzender

Seit 2002 Mitglied des BVM-Vorstands, von 2005 bis
2011 stellvertretender Vorsitzender und seit 2011 Vor-
standsvorsitzender, wurde Knapp erneut in seinem Amt
bestatigt. Von 1998 bis 2000 Manager Research &
Development bei der Psyma GmbH, 2001 Mitbegriinder
der Psyma Online Research und seitdem Leiter des
Geschaftsbereichs E-Business, ist er seit 2012 zusatzlich
Mitglied des Vorstands und CIO der PSYMA GROUP AG,
der Holding aller Psyma-Gesellschaften.

Neu in den Vorstand gewdhlt:

Prof. Dr. Raimund Wildner, stellvertretender
Vorstandsvorsitzender

Bereits von 2011 bis 2017 war Raimund Wildner stellver-
tretender Vorstandsvorsitzender des BVM und wurde
fur die Wahlperiode 2021-2024 erneut in dieses Amt
gewahlt. Wildner, der langjahriger Leiter der zentralen
Methoden- und Produktentwicklung der GfK-Gruppe,
Geschaftsfuhrer und Vizeprasident des GfK Vereins war,
ist heute im Ruhestand und Lehrbeauftragter der Uni-
versitat Erlangen-Nirnberg, Vizeprasident NIM e.V.
sowie Vorstandsvorsitzender des Rats der Deutschen
Markt- und Sozialforschung e.V.

Dr. Kai Bruns

Kai Bruns war ab 2005 Mitglied im BVM-Fachbeirat und
im Fachgremium Standesregeln/Qualitat/Methoden
sowie von 2017 bis 2020 Sprecher des Fachgremiums.
2020 Ubernahm er kommissarisch das Amt von Dr.
Christiane Quaas, die vorzeitig aus dem Vorstand ausge-
schieden war. Bruns ist Market Research Lead Consul-
tant bei Lilly International in Bad Homburg.

Christian Thunig

Christian Thunig war von 2000 bis 2017 bei der Handels-
blatt Media Group, davon 15 Jahre in der Chefredaktion
der Zeitschrift absatzwirtschaft und ist seit 2017 Mana-
ging Partner der INNOFACT AG in Dusseldorf.

Bastian Verdel

Von 2013 bis 2017 war Bastian Verdel Mitglied des
BVM-Fachbeirats und engagierte sich von 2017 bis 2021
als Ersatzdelegierter des Fachbeirats im Fachgremium
Aus- und Weiterbildung. Nach Stationen bei der Psyma
und als Geschaftsfihrer bei Blauw GmbH ist Verdel seit
2017 Managing Partner bei der Straight ONE GmbH.

Dem Bundesvorstand gehért auBerdem die Sprecherin

des Regionalrats Beate Waibel-Flanz als kooptiertes
Mitglied ohne Stimmrecht an.

VERBANDSARBEIT BVM inbrief November 2021 7



DER BUNDESVORSTAND 2021 - 2024

Engagiert fiir die Zukunft der Profession

Die Mitglieder des Bundesvorstands stellen sich vor

Dr. Frank Knapp

Prof. Dr. Raimund
Wildner

Auch in Zukunft wollen wir den beruflichen Alltag unserer Mitglie-
der besser machen. Durch das Aufspiiren und Aufgreifen inhalt-
licher, methodischer und technischer Trends, die wir in unserer
Kommunikation und unseren Veranstaltungen prasentieren und
diskutieren. Durch Handreichungen und Leitlinien, die For-
schungsprojekte planbarer und inhaltlich besser werden lassen.
Und durch praktische Services, die relevanten Nutzen stiften.
Dazu wollen wir u. a. das Handbuch, die Website und den News-
letter neu aufstellen. Seien Sie gespannt — auch und insbeson-
dere auf den Kongress 2022, das zentrale Branchenhighlight, auf
dem wir uns hoffentlich alle wiedersehen!

‘ Dr. Kai Bruns

Die Marktforschungsbranche ist im Umbruch.
Die Digitalisierung fiihrt zu neuen Datenquel-
len, die wiederum zu neuen Methoden fiihren.
Die bisherige Kernkompetenz der Marktfor-
schung, nachdem aus einer wohldefinierten
Grundgesamtheit eine reprdasentative Stich-
probe gezogen und diese befragt wird, ist
immer noch wichtig, reicht aber nicht mehr.
Wie kénnen die neuen Datenquellen und Ver-
fahren in die Marktforschung integriert wer-
den? Wie gleichzeitig die Gesetze und Stan-
desregeln eingehalten werden? Wo miissen
wir die Standesregeln anpassen? Das sind Fra-
gen, zu deren Beantwortungich einen Beitrag
leisten méchte. Darliber hinaus habe ich auch
von Joerg Ermert das sehr anspruchsvolle
Finanzressort Gbernommen. Denn der BVM
kann sich nur dann Gehor verschaffen, wenn
die finanziellen Grundlagen stimmen. Auch
dazu mochte ich einen Beitrag leisten.

Auf Erfahrung aufbauen und gleichzeitig mit neuen Ideen den Mitgliedern in einer sich andern-
den Marktforschungslandschaft eine Basis bieten, das wird auch in den kommenden Jahren
Aufgabe bleiben. Es haben sich Aufgaben in der Markt- und Sozialforschung nicht unbedingt nur
sprachlich, sondern vielleicht auch inhaltlich verandert. Gleichzeitig nimmt die digitale Welt
zunehmend Raum ein in der Markt- und Sozialforschung mit Tools und Techniken, die mal als
Lésung, mal als polarisierend wahrgenommen werden. Meine Aufgabe im Bundesvorstand sehe
ich darin, daran mitzuwirken, den BVM weiterhin als eine attraktive Gemeinschaft und als
geschatzter Interessenvertreter fur alle auf dem weiten Gebiet der Markt- und Sozialforschung

Tatigen zu gestalten.

8 BVM inbrief November 2021 VERBANDSARBEIT



ZU DEN MITGLIEDERN
DES VORSTANDS

Christian Thunig

Das Integrierende fiir unsere Branche ist mir wichtig. Alle Akteure im Markt -
Dienstleister, Institute wie betriebliche Marktforscher — wollen Menschen verste-
hen. Das ist innovativen Data-Driven-Ansdtzen genauso immanent wie dem seit
Jahrzehnten bekannten und etablierten Instrumentenkasten der Marktforschung.
Es geht darum, die Realitdt der Markte und Menschen bestmdglich — also ohne
Verzerrungen — abzubilden. Daher riihren auch die Marktforschungsstandards: Es
geht nicht darum, Anbieter mit Regeln zu fesseln, sondern einen Rahmen zu schaf-
fen, der es ermdglicht, saubere Daten zu schopfen, die zu wichtigen strategischen
Entscheidungen beitragen. Das heif3t: Die etablierten Marktforscher sollten offen
sein, was neue Zugange in der Datenerhebung ermdglicht. Und die Anbieter, die
insbesondere den datenanalytischen Ansatz hochhalten, sollten prifen, was und
wie sie jeweils messen. Das ist die Mission: Verschiedene Quellen, aber eine Diszip-
lin idealerweise unter dem Dach des BVM!

Bastian Verdel

Wir befinden uns in einer Zeit, in der Unternehmen mehr denn je Interesse daran haben, ihre Kun-
den mit ihren Bedurfnissen und Verhaltensweisen zu verstehen. Entsprechend gibt es seit einigen
Jahren viele neue Disziplinen, die im weitesten Sinne Marktforschung machen, sich aber nicht unbe-
dingt Marktforscher/in nennen. Stattdessen bezeichnen sie sich als UX-Researcher, Design Thinker,
Service Designer, Data Scientist usw. Zusatzlich sehen wir eine Veranderung der Aufgaben und der
Zusammenarbeit zwischen Instituten und Unternehmen; damit einher verandern sich auch die
Anforderungen an das Berufsbild des Marktforschers. Als Vorstandsmitglied méchte ich mich des-
halb vor allem fiir das Thema Mitglieder einsetzen. Das hei3t konkret, den Verband auch fiir Men-
schen attraktiv aufzustellen, die ,am Kunden forschen®, sich aber nicht unbedingt Marktforscher/
in nennen. Zugleich aber auch den Nutzen fur die bisherigen Mitglieder zu starken, indem wir die
Aktivitaten des BVM noch deutlicher darauf ausrichten, um das einzelne Mitglied dabei zu unter-
stitzen seine Zukunft in der Marktforschung aktiv zu gestalten.
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FACHBEIRAT

Austausch, Aufgaben und Ausblick

Die aktuellen Themen und Projekte des Gremiums

2021 tagte der Fachbeirat im Rahmen von zwei Online-Meetings.

Dabei fand auch ein reger Austausch mit dem Vorstand und der

Geschaftsstelle iiber aktuelle Verbands- und Branchenthemen in
einer immer noch von der Corona-Pandemie gepragten Zeit statt.

m Zentrum der Meetings standen vor allem der

Dialog tiber anstehende Projekte und Vorhaben,

darunter der Kongress und die Mitgliederver-

sammlung 2021, die erstmals als virtuelle Events
geplant werden mussten. Auch die Seminare, die eben-
falls vorwiegend online durchgefiihrt wurden, die In-
tensivierung der Verbandskommunikation und die
Fachbeiratswahlen 2021 waren wichtige Inhalte, denen
sich der Fachbeirat widmete. Intensiv diskutierten die
Mitglieder auch uber Online-, Hybrid- und Prasenz-Ver-
anstaltungen und kamen u. a. zu dem Ergebnis: Online
kann Prasenz langfristig nicht ersetzen, sollte aber als
zusatzliches Format fir die Fachtagungen und Semina-
re beibehalten werden.

Daneben hatte vor allem das Thema Mitgliedergewin-
nung oberste Prioritat. Im Fokus standen dabei Fragen
wie: Passt das Preis-Leistungs-Verhaltnis? Welche wei-
teren Zielgruppen gibt es? Kimmert sich der BVM aus-
reichend um seine Mitglieder? Wie lassen sich Marketing,
Sichtbarkeit und Prasenz des BVM optimieren? Der Fach-
beirat wird sich diesem Thema weiterhin und in enger
Zusammenarbeit mit Vorstand und Geschaftsstelle
annehmen.

AuBerdem stellten die Fachgremien ihre Aufgaben und
Betatigungsfelder vor:

Standesregeln/Qualitdt/Methoden:

Im Januar 2021 konnte das Fachgremium Standesre-
geln/Qualitat/Methoden ein wichtiges Projekt abschlie-
Ben: Die Gberarbeiteten und an die DSGVO angepassten
Richtlinien der deutschen Markt- und Sozialforschung
konnten nach tGber zwei Jahren Abstimmungsarbeit mit
den anderen Verbanden verabschiedet und auf der
BVM-Website zur Verfiigung gestellt werden (siehe S.
32). Weitere Aktivitaten des Fachgremiums beziehen
sich auf den Bereich Qualitatssicherung und die Fortfih-
rung der RESPECT-Kampagne.
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ZU DEN MITGLIEDERN
DES FACHBEIRATS

Fort- und Weiterbildung:

Das Fachgremium Fort- und Weiterbildung beschaftigt
sich insbesondere mit einer Vereinheitlichung des
Fortbildungsangebots des BVM. Dazu gehért eine
kontinuierliche Weiterentwicklung der Seminare und
Fachtagungen. Zu Beginn des Jahres widmete sich das
Gremium verstarkt den neuen Zertifikatslehrgangen
~Betriebliche/r Marktforscher/in“ und ,Data Scientist®,
fur die u. a. ein Preismodell, Vermarktungsideen und
-texte entwickelt wurden. Auch die Konzeption, Organi-
sation und Durchfiihrung der Fachtagungen sind zent-
rale Aufgaben des Fachgremiums. Im Rahmen eines
Brainstormings wurden u. a. interessante und viel-
versprechende Fachtagungsthemen wie DIY-Markt-
forschung und Psychologie in der Marktforschung iden-
tifiziert.

Mitglieder:

Das Fachgremium Mitglieder stellt derzeit Uberlegungen
dazu an, wie sich der Verband fiir neue Mitglieder zeit-
gemaBer und moderner aufstellen kann. AuBerdem ver-
folgt das Gremium das Ziel, die Kommunikation zu inten-
sivieren und konkrete praktische Argumente fir eine
Mitgliedschaft zu sammeln und 6ffentlichkeitswirksam
aufzuzeigen. Ziel ist es aber auch, Mitglieder in schwie-
rigen Zeiten zu halten. Aktuell steht die Idee im Raum,
das Fachgremium Mitglieder personell zu vergréBern,
um das zentrale Verbandsanliegen der Mitgliedergewin-
nung noch starker bearbeiten zu kdnnen.

Peter Wiegelmann
Vorsitzender des
BVM-Fachbeirats

aa


https://www.bvm.org/der-bvm/verbandsorganisation/organe-und-gremien/fachbeirat/

REGIONALRAT

Aktuelles aus dem Regionalrat

Die Kolleginnen und Kollegen des Regionalrats trafen

sich in diesem Jahr zu zwei reguldren Sitzungsterminen

und einer auBerordentlichen Sitzung, die jeweils als
Zoom-Meeting stattfanden.

ei ihren virtuellen Meetings beschaftigten sich
die Teilnehmer/innen mit zentralen Themen
der Regionalgruppenarbeit und trafen u. a. fol-
gende Beschlisse:

Die Uberregionalen Online-Regionalabende, die im ver-
gangenen Jahr mit verschiedenen Marktforschungs-Zu-
kunftsthemen fur einen Teilnehmerrekord sorgten, sollen
ebenso fortgesetzt werden wie Veranstaltungenim Hyb-
rid-Format. Der Regionalrat ist davon uberzeugt, dass
diese Formate wichtige Impulse liefern und zur Reichwei-
tenerhdhung beitragen. Allerdings kénnen sie die Veran-
staltungen vor Ort nicht ersetzen. Soweit mdoglich, sollen
daher auch wieder Prasenzveranstaltungen stattfinden,
die vor allem fiir Networking, Austausch und Kommunika-
tion eine geeignete Plattform bieten. Ebenso fortgefiihrt
wird die 2020 gestartete Veranstaltungsreihe ,BVM-Re-
gionalgruppen bringen Preistrdger und Nominierte auf
die Bihne", in der Gewinner und Nominierte ihre Wettbe-
werbsbeitrage auf Regionalabenden prasentierten.

Anlasslich einer auBerordentlichen Sitzung des Regio-
nalrats wurde am 16. Februar 2021 Matthias Wenzel zum
stellvertretenden Sprecher des Regionalrats gewahlt.
Dr. Christian Holst war von diesem Amt zuriickgetreten
und verlieB das Gremium nach acht Jahren Tatigkeit in
der Regionalgruppe Rhein-Main. Matthias Wenzel, Senior
Research Manager bei STORCK Deutschland KG, ist seit
2019 kommissarischer Regionalleiter von Berlin-Bran-
denburg. Er sieht verschiedene Arbeitsschwerpunkte, u.
a. in der Suche nach Ubergreifenden MaBBnahmen der
Mitgliedergewinnung. Als Nachfolgerin von Christian
Holst wurde Barbara Denneborg kommissarisch in die
Regionalleitung Rhein-Main berufen. Barbara Denne-
borgist Qualitative Research Director bei Insight Culture
GmbH.

ZU DEN MITGLIEDERN
DES REGIONALRATS

Weitere Themen, die im Regionalrat intensiv diskutiert
wurden, war die Wahl der 12 Regionalgruppen im Okto-
ber 2021, MaBnahmen zur Gewinnung neuer Mitglieder
und die Umstellung der Teilnehmerbefragung offline zu
online —mit einem geklrzten und angepassten Fragebo-
gen.

Beate Waibel-Flanz

Sprecherin des BVM-Regionalrats
und kooptierter BVM-Vorstand
Regionalleitung Niedersachsen

Matthias Wenzel
Stellv. Sprecher des BVM-Regionalrats
Regionalleitung Berlin-Brandenburg

Bis zum 8. Oktober 2021 waren die persén-
lichen Mitglieder des BVM aufgerufen, in den
12 Regionen ihre Regionalvertretungen zu
wdhlen. Sieben Regionalleiter/innen wurden
neu in den Regionalrat gewdhlt, 15 Kollegin-
nen und Kollegen wurden in ihrem Amt bestidi-
tigt. Wer fiir die néchsten drei Jahre in den
Regionen aktiv sein wird, finden Sie auf der
@ BVM-Website
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PREIS FUR BESONDERES ENGAGEMENT IN DER MARKTFORSCHUNG 2021

»Die Regionalgruppen haben dafiir gesorgt,
dass in der Branche etwas lauft!*

Teilnehmerrekord bei den Regionalveranstaltungen 2020

Der Preis fiir besonderes Engagement in der Marktforschung
wurde am ersten Kongressabend verliehen: Er ging an die zwolf
Regionalgruppen und ihre Leitungen, denen es unter den
erschwerten Corona-Bedingungen im Jahr 2020 gelungen war,
mit iiberregionalen Online-Veranstaltungen einen neuen
Besucherrekord aufzustellen. Mehr als 40 Teilnehmende

verfolgten die virtuelle Preisvergabe am 7. Juni 2021, die im
Rahmen des Abendevents nach dem ersten Kongresstag stattfand.

it dem Preis fur besonderes Engagement in

der Marktforschung ehrt der BVM ehrenamt-

lich tatige Personen, die mit herausragen-

dem Einsatz besonders wichtige Aufgaben
fur die Branche erfiillen. Im Vorstand habe man nicht
lange Giberlegen miissen, an wen die Auszeichnung dies-
mal geht, betonte BVM-Vorstandsvorsitzender Dr.
Frank Knapp: ,Die Regionalgruppen haben uns in der Co-
rona-Zeit von Beginn an mit ihrem Online-Angebot tiber
einsame Abende hinweggeholfen und dafir gesorgt,
dass in der Branche etwas lauft! Danke, dass lhr uns so
gut durch 2020 gebracht habt!“, wirdigte Knapp das
Engagement der Regionalleitungen.

So hatte die Corona-Situation — neben allen negativen
Aspekten - fir die Regionalgruppen auch positive Sei-
ten: Durch das virtuell noch niedrigschwelligere Angebot
und das grofB3e Interesse an den qualitativ-hochwertigen
Regionalveranstaltungen gelang es ihnen, deren Reich-
weite zu erhéhen und einen erneuten Teilnehmerrekord
zu erzielen: Mitinsgesamt 25 Regionalabenden — darun-
ter neun im Prasenz-, 15 im virtuellen und eine im
Hybrid-Format - konnten 2020 insgesamt 1.510 Teil-
nehmende erreicht werden. Bei einzelnen Veranstaltun-
gen meldeten sich mehr als 200 Interessierte an.

12 BVM inbrief November 2021 VERBANDSARBEIT

MEHR ZU DEN AKTIVITATEN
DER REGIONALGRUPPEN

Stellvertretend fir die Regionalleitungen nahmen Beate
Waibel-Flanz und Matthias Wenzel, Sprecherin bzw.
stellvertretender Sprecher der Regionalrats, den Preis
in Empfang. Beate Waibel-Flanz bedankte sich im Namen
ihrer Kolleginnen und Kollegen nicht nur fir die beson-
dere Auszeichnung, sondern auch dafdr, ,....dass wir aus
dem Austausch mit unseren hochkaratigen Referieren-
den und Gasten viele wertvolle Impulse fir die gesamte
Branche erhalten®.

KONTAKT

Ulrike GroBmann

Referentin der Geschaftsfiihrung
T +49 30 9203128-31
u.grossmann@bvm.org


https://www.bvm.org/der-bvm/regionalgruppen/
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JUBILARE 2021

PERSONLICHE MITGLIEDER

50 Jahre

Peter Brauer

35 Jahre

Dr. Gerhard Breunig
Manfred Siegmund
Astrid Wagner

30 Jahre

Torsten Bohse

UIf Endewardt

Joerg Ermert

Solvey Friebe

Franz Liebel

Dr. Wolfgang Six

Prof. Dr. Ulrich Vossebein
Bert Zimmer

ERZLICHEN

25 Jahre

Dr. Martin Heins

Stefan Laufenberg
Martin Rosengarten

Dr. Johannes Schneller
Robert Schulze

Prof. Dr. Answin Vilmar
Prof. Dr. Christa Wehner

20 Jahre

Karl-Heinz Baumann
Flemming B. Brécher
Michael Hopp
Andrea Krieger

Ina Machnik

Dr. Edda Magdanz
Frank Opitz

Peter Riedl|

Susanne Schubert
Iris Viebke
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ANK

10 Jahre
Hans-Gerhard Becker
Prof. Dr. Matthias Fank
Sven Giebel

Thomas GleiBner
Sabine Henjes

Dr. Tomas Jerkovic
Christian Jung

Dr. Florian Kerkau
Jonna Klemenz

Heiko Klemm

Andreas Kénig

Sandra Meiers

Moritz Nlichtern
Christine Ochmann
Martin Pl6tz

Markus Schubert
Michael Schitz
Stephan Teuber

Eva von Rennenkampff
Alexandra Wachenfeld-Schell
Godehard Wakenhut
Jérg Wendland



NEUE MITGLIEDER

Unser Dank gilt allen
personlichen und korporativen
Mitgliedern fur ihre langjahrige

Herzlich willkommen!

Neue Mitglieder seit Oktober 2020

Mitgliedschaft und
Verbundenheit zum BVM.

KORPORATIVE MITGLIEDER

30 Jahre

Sparkassenverband Baden-
Wirttemberg (SVBW)

25 Jahre
BIK ASCHPURWIS + BEHRENS GMBH

20 Jahre
FFG - Facts & Figures Group

Insight Culture GmbH

10 Jahre
pilot Hamburg GmbH & Co. KG

[Q] Agentur fir Forschung GmbH
Genactis GmbH

Goldmedia Custom Research GmbH

MANUFACTS Research & Dialog -
GmbH Y 2

Agrarmarkt Informations-
Gesellschaft mbH (AMB)

Bundesgeschéftsstélle
Landesbausparkassen .

Veroffentlicht werden nur die Namen
von Mitgliedern, die ihre Zustimmung
dazu erteilt haben.

Stand: Oktober 2021

PERSONLICHE MITGLIEDER

'r’

Natalie Beisch
Christian Blanke
Saskia Bosse
Sybille Diegelmann
Heiko Dobel

Daniel Feldhaus
Wiebke Frohne
Farid Gambar
Katrin GroB-Hardt
Jonathan Heinemann
Katrin Kominiak

KORPORATIVE MITGLIEDER

Jan-Daniel Laufhiitte
Christopher Lepp
Eileen Liljeberg
Rebecca Mecking
Ute Nusko

Sabine Putzfeld

Dr. Tobias Recke
Caroline Reimann
Nicole Schmidberger
Gisela Schneider
Michael Vo3

Vorwerk & Co. KG

smart insights GmbH

Branding Science Germany GmbH

september Strategie & Forschung GmbH

StraightONE GmbH
Cello Health GmbH

Beiersdorf AG, Business Unit Pharmacy Deutschland,

Marke ,,Eucerin®

Veroffentlicht werden nur die Namen
von Mitgliedern, die ihre Zustimmung

dazu erteilt haben.
Stand: Oktober 2021
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PREIS DER DEUTSCHEN MARKTFORSCHUNG 2021

Herausragende Gewinner/innen mit
zukunftsweisenden Ansdtzen

Preisverleihung am ersten Kongresstag

Im Rahmen des diesjdhrigen Kongresses, der erstmals virtuell iiber
die Biihne ging, wurde am 7. Juni 2021 der renommierte Preis der
Deutschen Marktforschung in zwei Kategorien vergeben:
Innovationspreis und Nachwuchsforscherpreis.

\

=

m Nachmittag des ersten Kongresstages
ehrte der BVM zum 17. Mal den Sieger im
Wettbewerb um den Innovationspreis. Dieser
zeichnet besonders innovative Studien oder
Verfahren aus, die gegeniiber bestehenden Ansatzen
deutliche Vorteile aufweisen und von groBer prakti-
scher Relevanz sind. Fir den Innovationspreis 2021
gab es insgesamt zwolf Bewerbungen. ,Alle waren auf
einem superhohen Niveau und bei fast allen handelte
es sich um Kooperationseinreichungen, bei denen Ins-
titute mit ihren Kunden ein gemeinsam realisiertes
Projekt prasentieren”, betonte die Jury-Vorsitzende
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Sabine Menzel. Nach einem zweistufigen Auswahlver-
fahren war sich die Jury einig, welche drei Beitrage fur
den Preis nominiert werden sollten. Die drei besten Ar-
beiten, die in einer Shortlist verdffentlicht wurden,
waren:

+ ,Bring it to life! Wie Zielgruppensegmente laufen
lernen und direkten ROI fiir das Marketing bringen“
Barilla Schweiz, Bilendi GmbH und Omnicom Media
Group Schweiz

+ ,DB CX-Impact Simulator”
rc — research & consulting GmbH, Deutsche Bahn AG
und IfaD Institut fir angewandte Datenanalyse GmbH

+ ,MyMafo: Die Plattform fiir effiziente Markt-
forschung nach individuellen Standards*
SKOPOS Institut fir Markt- und Kommunikations-
forschung GmbH & Co. KG und REWE Group

Zunachst stellten die Nominierten ihre Wettbewerbsbei-
trage dem Publikum per Livestream aus dem Kongress-
studio vor, bevor Sabine Menzel den diesjahrigen Gewin-
ner bekannt gab: ,Mit dem Innovationspreis 2021 wird
der Forschungsansatz von rc — research & consulting
GmbH, Deutsche Bahn AG und IfaD Institut fur ange-
wandte Datenanalyse GmbH ausgezeichnet, der alle fur
die Auszeichnung erforderlichen Kriterien erfillt und es
Unternehmen ermdglicht, zukunftsfahige und strate-
gisch wichtige Entscheidungen bestmadglich zu treffen®,
betonte Menzel.



AnschlieBend wurden die Sieger im Wettbewerb um den/
die Nachwuchsforscher/in 2021 - BVM/VMO/SWISS
INSIGHTS geehrt. Mit diesem Preis werden alljahrlich
junge Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler ausge-
zeichnet, die eine herausragende empirische Disserta-
tion oder Masterarbeit verfasst haben. Dabei werden
insbesondere Leistungen pramiert, die zum Erkenntnis-
gewinn in Marktforschung oder Marketing beitragen
sowie eine gelungene Synthese von anspruchsvoller
Methodik und hoher Praxisrelevanz aufweisen. Die finf-
képfige Jury begutachtete insgesamt 23 Einreichungen
und war vom Niveau aller Arbeiten sehr angetan, erlau-
terte Jury-Vorsitzender Prof. Dr. Henning Schréder. Er
betonte weiterhin, dass der Nachwuchsforscherpreis
2021 ganz im Zeichen von Machine Learning und Algo-
rithmen stehe, da sich beide Gewinnerbeitrage diesen
Themen widmeten.

Als Preistrager in der Kategorie Dissertation wurde Dr.
Jochen Hartmann von der Universitdt Hamburg ausge-
zeichnet, der sich in seiner Arbeit mit ,,Machine Learning
Methods for Data-Driven Marketing” auseinandersetzt.
Die Einreichung habe die Jury u. a. deshalb Uberzeugt,
da sie sehr unterschiedliche Aspekte im Machine-Lear-
ning-Marketing berlcksichtige und einen immensen
Praxisbezug aufweise: ,Dabei verfolgen Sie duBerst
innovative Ansatze mit beeindruckender Souveranitat!“,
lobte Schréder den jungen Wissenschaftler.

Nachwuchsforscherin 2021 in der Kategorie Masterar-
beit wurde Anne Zeh mit ihrer Arbeit ,Ethical Conse-
quences of Algorithmic Biases in Marketing®“. Die Master-
arbeit greife ein Thema auf, das von auf3erordentlicher
Bedeutung sei und in der Offentlichkeit aktuell viel dis-
kutiert werde. Beeindruckt habe die Jury sowohl der
theoretische Teil der Arbeit als auch das praktische Feld-
experiment und das hervorragende Problemverstandnis
der Autorin, so Schroéder.

MEHR ZUM PREIS DER
DEUTSCHEN MARKTFORSCHUNG

Jury Innovationspreis 2021

Leitung: Sabine Menzel, LOREAL Deutschland
Stefanie Frohner, ProSiebenSat.1 TV Deutschland
Sandra Meiers, Deutsche Telekom

Christine Reimann, Intel Deutschland

Jury Nachwuchsforscher/in 2021 -
BVM/VMO/SWISS INSIGHTS

Leitung: Prof. Dr. Henning Schréder, Hochschule fur
Angewandte Wissenschaften Hof, BVM-Fachbeirat

Prof. Dr.-Ing. Wolfgang Lehner, Technische
Universitat Dresden

Prof. Dr. Dorothea Schaffner, SWISS INSIGHTS Swiss
Data Insights Association

Hartmut Scheffler, Berater fiir Marktforschung und
Markenfihrung

MMag. Robert Sobotka, VMO Verband der Markt-
forscher Osterreichs

Die Zusammenfassungen der Wettbewerbsbeitrage der
Nominierten und Preistrager/innen in den Kategorien
Innovationspreis und Nachwuchsforscher/in — BVM/
VMO/SWISS INSISHTS finden Sie ab Seite 18.
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GEWINNER INNOVATIONSPREIS 2021

Der DB CX-Impact Simulator

Den Kundennutzen von Investitionen im Fokus

Mit dem Innovationspreis 2021 wurde das gemeinsam von rc — research &
consulting, Deutsche Bahn und IfaD Institut fiir angewandte Datenanalyse

Ingo Sander

-

Dr. Carsten Erfgen

entwickelte Kundenbefragungstool DB CX-Impact Simulator ausgezeichnet.

Mit diesem Ansatz konnen Prognosen zu kiinftiger Reisenden-Anzahl, Umsatz
und Zufriedenheit erstellt und im Tool selbst kontinuierlich validiert werden.
»Dieses elaborierte Analyse- und Prognosemodell ist aus Sicht der Jury
besonders innovativ und ldsst sich problemlos auch auf andere Branchen

adaptieren®, lobte Jury-Vorsitzende Sabine Menzel.

tellen Sie sich vor, Sie werden mit folgender
Aufgabenstellung von Ihrem Management kon-
frontiert:

Wir wollen wissen, was eine Investition in ein
verbessertes Kundenerlebnis bringt, und zwar nicht nur
hinsichtlich
+ der Steigerung der Gesamtzufriedenheit, sondern auch
+ der Haufigkeit der Produktnutzung und
« des dadurch generierten zusatzlichen Umsatzes in

Euro.

Dabei mochten wir auBerdem wissen,

+ wie die einzelnen Touchpoints der Zufriedenheit dabei
genau zusammenwirken und

« welche Wirkung wichtige objektive Qualitatskennzif-
fern aus unserem Qualitdtsmanagement haben.

Das Ganze mdchten wir in einem einfach bedienbaren
Prognosetool simulieren kénnen, um konkrete Szenarien
und Business Cases durchrechnen zu kénnen.

Diesem Briefing der Deutschen Bahn sahen sich rc -

research & consulting und IfaD 2019 gegeniiber und ent-
wickelten hierfir eine Lésung.
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Johannes Liiken

Der Weg
Nach Gewinn der Ausschreibung ging es in die Zusam-
menarbeit des Projektteams, bestehend aus Markt-
forschern der Deutschen Bahn (Konzernmarktfor-
schung sowie Fernverkehr), rc — research & consulting
und IfaD.

Basierend auf dem neuen Kunden-Befragungsinstru-
ment ZOOM der Deutschen Bahn, wurde in mehreren
Workshops ein gultiges Kausalmodell entwickelt, das in
mehreren Wellen getestet, verfeinert und validiert
wurde, bis es nach anderthalb Jahren fertiggestellt wer-
den konnte.

Entscheidend fiir den Erfolg waren die zahlreichen und
umfangreichen Validierungsschritte. So wurden im Rah-
men der Entwicklung zwei separate Validierungsstudien
durchgefihrt, um sowohl die Korrektheit der monetaren
Umrechnungen als auch die inhaltliche Validitat des
Detailmodells sicherzustellen, bereits existierende Zeit-
reihenstudien ausgewertet und integriert sowie Finanz-
modelle aus Controlling-Daten der Deutschen Bahn
bericksichtigt und abgeglichen.

Am Ende stand dann - auf Basis der Berticksichtigung
von mehr als 70.000 Kunden-Interviews — das Modell



ABB. 1: GESAMTMODELL UMSATZEFFEKTE
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XX | 26,2% XX | 17,6% 3% XX | 11,8% XX | 38,2% XX | 28,1% XX | 202% XX | 22,5%
Unzufr. Event 2 Unzufr. Event 2 Unzufr. Event 2 Detailzufr. H2 Detailzufr. 12 Detailzufr. J2 Unazufr. Event 2 Unzufr. Event 2
XX | 24,9% XX [20,7%  pmssssy XX | 29,6% XX | 18,3% XX | 22,9% XX | 34,7% XX | 6,9% XX | 16,7%
i Unzufr.Eventl : i Unaufr. Event 1
XX | 22,2% XX | 21,7%
Unzufr. Event 3 Unzufr. Event 3 Unzufr. Event 3 Detailzufr. H3 Detailzufr. 13 Detailzufr. J3 Unazufr. Event 3 Unzufr. Event 3
XX | 24,3% XX | 18,6% XX | 22,4% XX | 20,9% XX | 38,8% XX | 37,2% XX | 20,0% XX | 22,9%
Unzufr. Event 2 Unzufr. Event 2
XX | 19,5% T XX|165% ;
Unzufr. Event 4 Unzufr. Eventd i H Unzufr. Event 4 Detailzufr. HA P"’d‘:f'f.‘eb""h‘ Unzufr. Event 4
XX | 24,6% XX|234%  if XX | 24,7% XX | 13,6% x"; “lgo g;{’ XX | 37,9%
i Unzufr. Event3 | |i Uneufr. Event 3 ol
PoXX|95% XX | 13,5%
Unzufr. Event5 i Detailzufr. H5 Unzufr. Event 4
XX|198% i XX | 14,0% XX | 7,4%
i Unaufr.Events | Unzufr. Event 1 | Unaufr. Event 4
XX |19,7% XX | 51,9% XX | 15,8%
Farblogik basiert auf Simulatortool Detailzufr. H6 Uil EEitS
: Bereichszufriedenheit oder deren Teilaspekt mi XX | 8,6% XX | 5,9%
A UETEr) : Unzufr. Event 2 || Unaufr. Event s
XX | 15,7% XX | 25,0% XX | 16,7%
I:I + ordinale Skalierung Detailzufr. H7 Unzufr. Event 6
: XX | 4,6% XX | 8,8%
H dichotome Skalierung i Unzufr. Event 6 i Unzufr. Event 3 L Unzufr. Event 6
XX|133%  : XX | 23,1% XX | 15,8% i
XX / XX.X%: Veranderung in Mio. € p.a. bei um1zi |} H Detailzufr. H8 Unzufr.Event7 i Unzufr. Event 8
ordinal bzw. 1%-Pkt dichotome Skala bzw. %-Anteil an (Summe) XX | 82% XX[92% & XX|10,9%*
Bereichszufriedenheiten

** Anteil am Image Effekt

Quelle: Deutsche Bahn AG/rc - research & consulting GmbH

fur den DB CX-Impact Simulator, der der Deutschen Bahn  nearitat gelost als auch Probleme der meist in diesem
Anfang 2021 in der finalen Version tibergeben wurde. Zusammenhang angewendeten Orthogonalisierung der
Variablen. Hier wurde durch einen speziellen Algorith-
Und da sich gerade durch die Pandemie alles gedandert mus erreicht, dass trotz Orthogonalisierung die
hatte, wurde das Modell gleich anhand der dann vorlie- urspriinglichen Treiberstarken und auch indirekte Pfade
genden Daten aus der Corona-Zeit Uberprift und modi- wieder beriicksichtigt werden kénnen.
fiziert. Dabei zeigten sich weiterhin hohe GiitemaBe des
Modells bei einigen interessanten Verdanderungen. Zum Neben den typischen Likert-skalierten Zufriedenheits-
Beispiel konnte bestatigt werden, dass die Bedeutung variablen flossen auch dichotom skalierte Variablen zu
freier Sitzplatze im Umfeld sowie die Sauberkeit der einzelnen Unzufriedenheits-Events (Critical Incidents)
Sitzplatze wahrend der Pandemie deutlich an Bedeu- ein, wie z. B. das Erlebnis einer unsauberen Zugtoilette
tung gewonnen hatten (Uber die Umrechnung in Euro oder eines ausgefallenen WLAN. Auch diese dichotomen

nun genau quantifizierbar). Variablen konnten als Variablen auf der Ebene der
hochsten Detailauflésung des Modells gleichwertig und

Die Engine vergleichbar integriert werden.

Das statistische Herzstiick des Modells ist ein erweiter-

ter Partial-Least-Squares-Ansatz. Dabeiist das Modell duBerst stabil, bereits ab 500 Fallen

auBerst robust bei gleichzeitig sehr hoher Differenzie-
Einige wesentliche Herausforderungen an einen solchen  rungsfahigkeit bei den Ergebnissen.
Ansatz sind der Umgang mit

- Multikollinearitat, Die Umrechnung in Euro
+ Missing Values und Die grundlegende Herausforderung der Umrechnung
« unterschiedlichen Fragentypen. der Zufriedenheitsverdanderungen in konkrete Euro-

Werte konnte im Projektablauf umgesetzt, verfeinert
Durch das weiterentwickelte statistische Modell wurde und validiert werden.
sowohl das Problem der Verzerrungen durch Multikolli-
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In dem zu diesem Zweck in das Gesamtmodell integrier-
ten Teilmodell wird die Verbindung zur zukiinftigen Nut-
zungsabsicht und dariber zum zukiinftigen AuBenum-
satz des DB-Fernverkehrs hergestellt. Als zentrale
abhdngige Variable wurde hier ein Konstrukt integriert,
das die zukiinftige zufriedenheitsbasierte Reiseab-
sichtstendenz in den kommenden zwdlf Monaten ermit-
telt. Hier gelang eine valide Operationalisierung durch
den Einsatz eines weiteren Regressionsmodells, das
anhand von Realdaten und anderen Modellen optimiert
und schlieBlich validiert werden konnte.

Auf Basis der Menge der in den vergangenen zwdlf
Monaten getdtigten Reisen mit dem Fernverkehr lasst
sich so nun quantitativ ermitteln, wie viel Prozent
zusatzliches oder verringertes Reiseaufkommen sich
auf verschiedenen Zufriedenheitsniveaus (zzgl. Effekte
weiterer Modellvariablen, s. u.) ergibt und welche Veran-
derungen hier bei entsprechenden Veranderungen des
Zufriedenheitsniveaus zu erwarten sind.

Als zentrale abhdngige Variable
wurde ein Konstrukt integriert, das
die zukiinftige zufriedenheitsbasierte
Reiseabsichtstendenz in den kom-
menden zwolf Monaten ermittelt.

Durch das Einsetzen der auf Basis der Befragungsdaten
in Kombination mit Controlling-Daten der DB ermittel-
ten Ticketpreise erfolgt dann die Umrechnung in
Euro-Betrage.

Beispiel (keine Realdaten!):

Eine Erhéhung der Zufriedenheit mit der Touchpoint
Zufriedenheit Reisekomfort um +1,0 Indexpunkte
bedeutet eine Erhéhung des Reiseaufkommens in den
kommenden zw6lf Monaten um 44.000 zusatzliche Rei-
sen, entsprechend +22,9 Millionen Euro.

Davon werden 10,5 Millionen Euro indirekt Giber die Stei-
gerung der Gesamtzufriedenheit erzielt, 1,3 Millionen
Euro Uber die Steigerung der Preis-Leistungs-Zufrie-
denheit und 11,1 Millionen Euro auf direktem Weg.
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Der Impact bei der Deutschen Bahn
Das Tool bringt fir die Deutsche Bahn viele Vorteile mit
sich:

« Es werden Relevanzen aus Kundensicht in den Mittel-
punkt des unternehmerischen Handelns gestellt,
sodass eine Steuerung nach dem Return on Customer
Satisfaction moglich wird.

» Mdglichkeit der Steuerung von MaBnahmen sowohl
unter Berucksichtigung von Kundenprioritaten als
auch von wirtschaftlichen Gesichtspunkten. Damit
wird eine Win-Win-Situation fir Kunden und Unter-
nehmen hergestellt. Das Tool stellt den Kundennut-
zen von Investitionen in den Fokus.

* Priorisierungs- und Investitionsentscheidungen wer-
den vereinfacht, quantifiziert und auf eine wirtschaft-
liche Basis gestellt.

» Wirkungen kénnen in Gesamtzusammenhangen simu-
liert und verstanden werden, damit kann effektiv auf
verschiedenen Ebenen der Steuerung angesetzt wer-
den. Fehler durch unzuldssiges Aufaddieren von Ein-
zeleffekten werden ausgeschlossen.

» Mdglichkeit der Durchfiihrung von Szenario-Analy-
sen, Umsatzschatzungen und Business Cases mit dem
Simulationstool.

Fazit

Die Auszeichnung mit dem Innovationspreis 2021 durch
die hochkaratige Jury aus betrieblichen Marktforsche-
rinnen stellt den bisherigen H6hepunkt der Teamarbeit
am DB CX-Impact Simulator dar und motiviert das Team,
die geplante kontinuierliche Weiterentwicklung und Ver-
feinerungintensiv weiterzuverfolgen. Uns zeigt die Pra-
mierung, dass das Tool auf das richtige Pferd setzt, und
wir glauben wie die Jury (ein wichtiges Bewertungskri-
terium des Wettbewerbs war ,,Ubertragbarkeit und
breite Anwendbarkeit“), dass noch viel Potenzial fir die
Marktforschungs- und Unternehmenslandschaft in die-
sem Ansatz steckt.

Ingo Sander
Geschaftsfuhrer, rc-research & consulting GmbH

Dr. Carsten Erfgen

Senior Projektleiter Customer Experience
Research und Kundenzufriedenheitsmanagement,
DB Fernverkehr AG

Johannes Liiken
Leiter Data Sciences, IfaD Institut fir angewandte
Datenanalyse GmbH
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NOMINIERT FUIR DEN INNOVATIONSPREIS 2021

Bring it to life!

Wie Zielgruppensegmente laufen lernen und direkten ROI

fiir das Marketing bringen

Nominiert fiir den Innovationspreis 2021 waren Barilla Schweiz, Bilendi
und die Omnicom Media Group Schweiz mit ihrer Segmentierungsstudie
fiir Pesto. In ihrer gemeinsamen Einreichung prasentieren sie eine
innovative Methode, mit der neue und bestehende Segmentierungen

Marisa
Tanasoontrarat

zum Leben erweckt und fiir Digitalkampagnen aktiviert werden konnen.

Die abschlieBende Erfolgsmessung dokumentiert die Wirksamkeit dieses

fiinfstufigen Forschungsansatzes.

it der zunehmenden Digitalisierung im Mar-

keting erfreuen sich Segmentierungen bei

Werbetreibenden - insbesondere bei inter-

national agierenden Unternehmen — wach-
sender Beliebtheit, denn in der Online-Kommunikation
verlieren klassische Zielgruppen und Massenkommuni-
kation immer mehr an Bedeutung. Anstelle von sozio-
demografischen Merkmalen gewinnen Verhalten und
Einstellungen an Gewicht, um potenzielle Kdufer, Kun-
den oder Interessenten besser zu verstehen und anzu-
sprechen.

Segmentierungen oder Personas kénnen helfen, dieses
Verstandnis aufzubauen und die Vielfaltigkeit eines
potenziellen Kunden aufzuzeigen. Denn ein idealer Ziel-
konsument fur z. B. ein Fast-Food-Restaurant beschaf-
tigt sich nicht nur mit Fast Food und konsumiert nicht
einfach Online-Inhalte, die mit Fast Food zu tun haben.
Er konsumiert bestenfalls diese Inhalte zusatzlich zu all
den anderen Dingen, fur die er sich interessiert, wie z. B.
Voice of Germany, FuBball, Marvel-Filme und spontane
Kurztrips nach Berlin oder Hamburg. AuBerdem kauft die
Zielgruppe Fast Food nicht aus den gleichen Grinden
oder zu den gleichen Zeiten. Einige tun es, weil sie eine
Familie haben, andere, weil es billig ist etc.
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Andreas
Knappstein

Mit komplexen Studien und groB3en Stichproben lassen
sich auch kleinere Zielgruppensegmente darstellen.
Allerdings sind die existierenden Segmentierungsstu-
dien in den meisten Fallen zwar inhaltlich aufschluss-
reich und kénnen die Segmente sehr plastisch und
detailliert in Form von Personas beschreiben, bleiben in
der Regel aber auf einer theoretischen und akademi-
schen Ebene.

Wir erhalten aus den Segmentierungsstudien nur Aus-
kunft Gber das Erfragte: Soziodemografie, Einstellun-
gen, Verwendung, Vorlieben und auch tber die Medien-
nutzung. Was aber fehlt, um Segmentierungsstudien
auch in der modernen Kommunikation nutzbar zu
machen, ist ein Scharnier zur digitalen Welt, das es
erlaubt, ein Verstandnis aufzubauen, wie sich die Seg-
mente in der Online-Welt bewegen, und im folgenden
Schritt, wie diese digitalen Segmente auch fir das Mar-
keting genutzt werden kénnen. Denn diese Informatio-
nen lassen sich nur sehr eingeschrankt erfragen. Im
Gegensatz zu klassischen Medien kann im Online-Bereich
niemand detailliert und valide Auskunft geben, wie, wel-
che und wie viele Websites besucht wurden, wie lange
der Besuch einer Website gedauert hat etc. Hier kom-
men Data Analytics und Data Science ins Spiel mit den
Moglichkeiten, die Befragungsergebnisse anzureichern
und zu erweitern.



ABB. 1: BESCHREIBUNG DER SEGMENTE UBER STUDIENRESULTATE

Connie King

55% live in cities/suburbs
‘ 45% in countryside

Average income
of 6’034 CHF

66% like cooking

40% are highly
interested in nutrition

(s&10/10)

65%

Recall food
advertising in TV

72%

parents

Most families have

2 Kids

90%

Say the best meals are when
the whole family is together

58%

Love
shopping

62%
Cook pasta
because it is fast

For 63% Barilla

is favourite Pasta
brand

93%

buy pesto, for

72% want to

put in their :
80% day more than SZZZEE”"O
prepare pesto with pasta they ezl brand

Omnicom
MediaGroup

A joint action by - Bilendi

Quelle: OMG Schweiz 2020: Barilla Pesto Sementbeschreibung ,,Connie King*”

Methodischer Kern ist die Kombina-
tion aus Segmentierung, klassischer
Online-Umfrageforschung und
passivem Tracking.

Gemeinsam haben Barilla Schweiz, die Bilendi GmbH und
die Omnicom Media Group Schweiz eine Methode entwi-
ckelt, mit der sowohl neu erstellte als auch bestehende
Segmentierungen aus den Marketingabteilungen der
Unternehmen aus ihrem theoretischen Dasein heraus-
gelést und zum Leben erweckt werden kénnen. In einem
zweiten Schritt werden diese fir Digitalkampagnen
aktiviert, um sich schlieBlich einer Erfolgsmessung zu
unterziehen.

Methodischer Kern ist die Kombination aus Segmentie-
rung, klassischer Online-Umfrageforschung und passi-
vem Tracking. Der Forschungsansatz im Detail besteht
aus funf Phasen:

1. Segmentierung und Replizierung
2. Tagging und Digital Segmenting
3. Twinning und Audience Building
4. Targeting und Activation

5. Success Measurement

1. Segmentierung und Replizierung

Ziel des ersten Projektschritts ist die Definition der Seg-
mente und die Méglichkeit, diese Segmente in einer neu
aufgelegten Online-Befragung nachzubilden. Dazu bie-
ten sich mehrere Wege an:

a) Falls noch keine Segmentierungsstudie existiert, gilt
es, eine solche via Online-Befragung durchzufihren.

b) Falls eine Studie besteht, wird die Durchfihrung die-
ser Segmentierung geprift und nachvollzogen.

« Eine via Survey durchgefiihrte Segmentierung
kann mit dem entsprechenden Fragebogen nach-
vollzogen werden.

+ Beieiner Segmentierung, die jedoch Giber die Sekun-
daranalyse von Daten, u. a. auch Verhaltensdaten
und Social Media, gebildet wurde, missen die
Key-Treiber identifiziert und zu Fragen in einem
Survey transformiert werden. -
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Abschluss der Phase ist die Durchfilhrung einer
Online-Befragung, als deren Output die Segmente 1:1
abgebildet werden. Uber diese Studie kann dann die
Medien- und Touchpoint-Nutzung der klassischen (Off-
line-)Medien in den Segmenten abgebildet werden, was
zu einer genaueren Aussteuerung der Mediaplane fihrt.
Fir die Aussteuerung der digitalen Medien bedarf es
jedoch der weiteren Schritte:

2. Tagging und Digital Segmenting

Der Studienfragebogen wird mit Tracking Points unse-
res Partners semasio versehen. Diese Tracking Points
sind einfache Codeschnipsel, die auf dem Fragebogen
platziert werden.

Hier ein Beispiel fir einen Tracking Point:

<img width="1" height="1" src="https://uip.semasio.
net/omgch/1/info?sType=track&amp;nTrackingPointld=
57822&amp;_sdv">

Zu jedem der zu bildenden Segmente gehort ein spezifi-
scher Tracking Point. Das bedeutet, jeder Umfrageteil-
nehmer bekommt genau DEN Tracking Point zu sehen,
der seiner Segmentzugehorigkeit entspricht. Dazu muss
eine Logik in den Fragebogen integriert werden, die die
Befragten schon wahrend des Ausfiillens des Fragebo-
gensin Echtzeit segmentiert, damit jeder SEINEN spezi-
fischen Tracking Point zu sehen bekommt. Dieser Tra-
cking Point ermdglicht den Abgleich und die Wiederer-
kennung des Panelisten in der Datenbank unseres
Partners semasio.

Jeder Umfrageteilnehmer bekommt
genau DEN Tracking Point zu sehen,
der seiner Segmentzugehdorigkeit
entspricht.

So kénnen die Informationen Uber die einzelnen Seg-
mente mit Informationen aus der digitalen Welt angerei-
chert werden: Welche Websites werden besucht? Welche
Themen interessieren? Wie viel Zeit wird mit Videos ver-
bracht, etc. Da es ein unabhangiges System ist und

24 BVM inbrief November 2021 VERBANDSARBEIT

weder mit dem Panel von Bilendi noch mit dem Fragebo-
gen direkt verknlpft ist, kénnen diese Informationen
auch datenschutzkonform verwendet werden.

3. Twinning und Audience Building

Aus diesen digitalen Profilen werden statistische Zwil-
linge modelliert, um weitere User mit einem gleichen
Internetnutzungsverhalten zu identifizieren, also Per-
sonen mit gleichen Interessen und Aktivitaten. So wur-
den aus 431 originalen Mitgliedern des Segments ,Con-
nie King“ 369.000 digitale Nutzer, die sich mit einem zu
99 Prozent identischen Internet-Nutzungsverhalten
gleichen. Bei einer Reduktion der Modellgenauigkeit auf
noch immer sehr gute 88 Prozent erhdht sich die Zahl
der nutzbaren Profile auf 796.000.

Diese digitalen Profile werden dann als kundenspezifi-
sche Audience gespeichert und kénnen als Zielgruppe
fur Digitalkampagnen verwendet werden.

4. Targeting und Activation

Die Kampagne wurde an zwei der in der Studie identifi-
zierten Segmente/Personas ausgeliefert, die aufgrund
ihres Konsumverhaltens dem Kunden am vielverspre-
chendsten erschienen. Dies waren die Segmente ,,Connie
King“ und ,,Max Moody*“. Es wurden fur jedes der beiden
Segmente zugeschnittene spezielle Kurz-Spots kreiert,
die Szenen dargestellten, mit denen sich die Segmente
aufgrund ihres Verhaltens und ihrer Einstellungen
besonders identifizieren konnten und von denen man
eine hohe Aufmerksamkeit und Akzeptanz erwarten
konnte. Die Auslieferung fand dann zielgerichtet an die
ausgewahlten Profile statt.

5. Success Measurement

Die erste Kampagne, in der diese segmentspezifische
Zielgruppenansprache genutzt wurde, war aus Sicht des
Kunden in der Schweiz ein groBer Erfolg.

+ DieKlickrate lag bei 0.391 Prozent gegentiiber 0.2 Pro-
zent im Marktdurchschnitt.

+ Die View-Completion-Rate stieg bei den eingesetzten
Formaten um bis zu 95 Prozent, wodurch sich auch die
Kosten pro gesehenes Video knapp halbierten.

In einer der Kampagne nachgelagerten zweiten Studie
sollte zusatzlich gemessen werden, inwiefern die Kam-
pagne auch auf Brandingparameter (Bekanntheit/
Recall/Sympathie und Kaufbereitschaft) eingezahlt hat.
Dazu wurden wiederum Panelisten identifiziert, die



ABB. 2: SCHEMATISCHE DARSTELLUNG: SUCCESS MEASUREMENT DURCH BRAND-UPLIFT-STUDIE

Exposure KPI + Soziodemo

Bilendi Panel
Schweiz

Real Time Dashboard

Tracking Tags
in Werbemittel

Quelle: Bilendi

im Rahmen der Kampagne Kontakt mit dieser hatten. Die
Kampagnenexposure wurden nachgewiesen Uber den
Einbau von Bilendi-Messpixeln in die Werbemittel,
wodurch es Bilendi méglich war, Gruppen von ,,exposed”
Panelisten und ,non exposed” Panelisten zu identifizie-
ren. Mittels Impactbefragung wurden diese beiden
Gruppen zur Werbe- und Markenwahrnehmung sowie
ihrem Pasta- und Pesto-Konsum befragt.

Die Kernresultate:

« Die beiden Zielsegmente ,Connie King“ und ,Max
Moody“ haben eine signifikant héhere Werbeerinne-
rung an die Kampagne (29 Prozent bzw. 25 Prozent
vs. 16 Prozent).

« Die Recognition ist nach dem Kontakt mit einem
segmentspezifischen Werbemittel um durchschnitt-
lich 38 Prozent gestiegen.

+ ,Connie King” und ,Max Moody"“ zeigten beide eine
signifikant héhere Kaufbereitschaft als Befragte, die
keinem der beiden Segmente angehdéren (Steigerung
um 53 Prozent bzw. 32 Prozent).

+ Die Gruppen mit Kontakt zeigten 11.5 Prozent héhere
Kaufbereitschaften und Barilla-Praferenzen als Grup-
pen ohne Kontakt.

« Die Loyalitat ist in der ,,exposed”-Gruppe 29 Prozent
héher als bei der ,,non exposed“-Gruppe.

1yh gt
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exposed
Panelisten
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VS

non-exposed
Panelsiten

Ajoint action by Barilqu"i Bilendi OMG Qmnicom

Dieser Ansatz bietet neben dem individuellen Nutzen fur
den Werbetreibenden Barilla Schweiz auch fir zukinf-
tige Studien und Marketingkampagnen wertvollen Input:

» Segmentierungen und Personas sind fir immer mehr
Unternehmen relevant. Die optimale Ansprache die-
ser Personas ist essenziell, um den Werbeclutter zu
durchdringen und mehr Aufmerksamkeit fir die
eigene Werbung zu erzielen.

* Insbesondere die abschlieBende Impactbefragung mit
den wichtigsten KPIs bietet die Méglichkeit, die Resul-
tate mit dem Benchmark abzugleichen und auch
Erwartungen an die Performance zu steuern.

Marisa Tanasoontrarat
Marketing Manager, Barilla Switzerland AG

Michael Selz

Managing Partner Insight & Strategy, Omnicom Mediagroup
Schweiz

Andreas Knappstein

Managing Director, Bilendi GmbH
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NOMINIERT FUIR DEN INNOVATIONSPREIS 2021

MyMafo: Die Research-Plattform

fiir alle Falle

Individuell - universell - effizient

Mit der Entwicklung des individualisierten Marktforschungsportals
MyMafo, das den Research-Workflow kundenspezifisch standardisiert
und gleichzeitig auch als Wissensdatenbank fungiert, wurden SKOPQOS

Uta Hiimer

v/

Rabea Mattausch

und die REWE Group fiir den Innovationspreis 2021 nominiert. Von der
Jury gewiirdigt wurde vor allem die hohe Relevanz fiir viele Unter-
nehmen, der groBe Impact fiir den Marktforschungsalltag sowie der

klare Effizienzgewinn.

ktuelle Zahlen von ESOMAR zeigen, dass Un-
ternehmen heute mit weniger mehr erreichen
missen.

Zeitdruck und knappe Ressourcen — mit diesen
Herausforderungen sah sich auch die Marktforschungs-
abteilung bei REWE konfrontiert. Sie fiihrt als interner
Dienstleister Marktforschungsprojekte fur verschie-
dene Fachbereiche der REWE Group durch. In denletzten
Jahren wurde der Forschungsbedarf im Unternehmen
stetig groBer, der Wunsch nach Schnelligkeit und Agilitat
stieg, so dass die Marktforschungsabteilung zuneh-
mend an ihre Kapazitdtsgrenzen stieB. Umstandliche
Abstimmungsschleifen zu Testmaterialien trugen ihr
Ubriges dazu bei.

Zudem war der Standardisierungsgrad trotz wiederkeh-
render Fragestellungen, z. B. im Rahmen von Verpa-
ckungs- oder Handzetteltests gering. Interne Abstim-
mungen, Studien-Set-ups und Reportings kosteten auch
bei sich wiederholenden Fragestellungen zu viel Zeit,
und es gab keine verldsslichen Benchmarks zur Einord-
nung der Ergebnisse.

Das REWE-Marktforschungsteam setzte sich das Ziel,
mit einer Self-Service-Plattform zur ,Data Driven Com-
pany“ zu werden, die Schlagzahl zu erhéhen und gleich-
zeitig mehr Ressourcen fur komplexe, individuelle Stu-
dien zu schaffen.
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Die Suche nach einer L6sung begann: Verschiedene auf
dem Markt verfiigbare Self-Service-Plattformen wur-
den gesichtet und bewertet. Es lieB sich jedoch keine
zufriedenstellende L6sung finden, die die REWE-inter-
nen Abstimmungsprozesse erleichtert und Anforderun-
gen an Studiendesigns erflllt. Die Limitierungen der
bestehenden Standardlésungen waren zu grof3 — sowohl
bezliglich des abgebildeten Workflows als auch hinsicht-
lich der Befragungsinhalte.

Mit der Idee, eine eigene Losung aufzubauen, kam REWE
auf seinen langjahrigen Partner SKOPOS zu. Das Ziel: Die
gemeinsame Entwicklung einer maf3geschneiderten
Portallésung, auf der ausgewdhlte Projekttypen stan-
dardisiert und automatisiert werden kénnen, um den
bendtigten Personaleinsatz zu reduzieren und die
Geschwindigkeit der Projektumsetzung zu erhdhen.
Zudem sollte die Plattform maximale Transparenz schaf-
fen, als Ergebnishub dienen und eine automatisierte
Benchmark-Datenbank generieren.

Das Ergebnis: Ein Portal, das den Research-Prozess vom
internen Briefing tber die Feldarbeit bis zum Reporting
bindelt.

Mit MyMafo wurde fiir REWE ein Research-Workflow ent-
wickelt, der Briefing und Studiendurchfilhrung maf3ge-
schneidert abbildet. Uber ein individuelles Log-in und ein
umfassendes Rechte- und Rollensystem kénnen sich
Marktforscher, interne Kunden und SKOPOS auf der



ABB. 1: MYMAFO MAXIMIERT DIE EFFIZIENZ DER ZUSAMMENARBEIT ALLER PROJEKT-BETEILIGTEN.
DER KOMPLETTE WORKFLOW WIRD DIGITAL AUF EINER PLATTFORM ABGEWICKELT.

Planen Abstimmen

v Definition eigener
Standardtools

v Jederzeit
selbstiandiges Starten

v" MaRgeschneiderter
Workflow

v" Kontrolle und digitale
Freigabe durch die

und Generieren von Marktforschung
Projekten v Digitaler Uberblick tiber
v Verstandlich auch fir alle Ablaufe

Nicht-Marktforscher

SKOPOS

Industrie, Instituten und Agenturen.

Quelle: SKOPOS RESEARCH

Plattform einloggen, Projekte bearbeiten und jederzeit
unkompliziert alle Ablaufe digital einsehen.

Das Portal fuhrt den Nutzer bei der Durchfiihrung von
Studien durch den gesamten Prozess.

Planung: Interne Kunden kénnen mittels vordefinierter
Briefing-Prozesse Studien anstoBen und konfigurieren
und erhalten im Portal direkt Informationen zu Timing
und Kosten.

Nach dem Log-inin MyMafo erscheinen alle verfiigbaren
Studientypen, fur die der Nutzer freigeschaltet ist. Er
wahlt den fiur ihn relevanten aus, wobei fiir jeden Studi-
entyp Erkldrung und FAQs hinterlegt sind, damit die
internen Auftraggeber schnell den richtigen Studientyp
fur ihr Anliegen finden.

Im Anschluss erfolgt das Briefing. Hier gibt der Projekt-
initiator die wichtigsten Eckdaten des Projekts ein und
ladt das Testmaterial hoch. Der Nutzer erhalt umgehend
eine Information zu den Kosten der Studie. Uber eine
integrierte Chat-Funktion kann der interne Auftragge-
ber jederzeit Fragen an die Marktforschungsverant-
wortlichen oder direkt an SKOPOS stellen.

* Die Kundenstimme ist ein REWE Group eigenes, neutral gebrandetes Panel. Durch Datenintegration — der Verkniipfung von
Befragungs- und Transaktionsdaten — entstehen véllig neue Analyseoptionen. Die Kundenstimme ist offen fiir Projekte aus

Durchfiihren Auswerten

v Live-Dashboard in
Tableau inkl.
Exportfunktion von

v' Automatisierte
Anbindung der
Kundenstimme* nach
vordefinierten kompletten Berichten
Sampling-Kriterien nach pptx

v Live-Reporting des v Rollen- &

Feldstandes Rechtesystem flr
Ergebniszugriff
v Aussagekraftige
Benchmark-Datenbasis

REWE.

GROUP

Abstimmung: Uber eine im Briefing definierte Schleife
erfolgen die Qualitatskontrolle, ggf. Modifikation und
abschlieBend Freigabe durch die Marktforschung.

Die REWE-Marktforschung kann in der Briefing-Phase
die jeweilige Fachabteilung beraten und nach ggf. erfor-
derlichen Anpassungen die Studie direkt freigeben.

Die Studienliste gibt einen Uberblick {iber sédmtliche Stu-
dien. Diese kénnen mit Tags versehen werden, damit
sich mittels Suchfunktion Gber den Studiennamen oder
diverse andere Kategorien altere Studien leicht wieder-
finden lassen.

Durchfithrung: Durch vordefinierte Sampling-Kriterien
und die Anbindung an die Kundenstimme (Access Panel)
geht die Studie nach Freigabe automatisiert ins Feld.

Die Plattform ist an die Kundenstimme (ein REWE
Group-eigenes, neutral gebrandetes Panel) und weitere
Access-Panel-Partner angebunden, Sampling-Kriterien
sind vordefiniert. Sobald die Freigabe erteilt wird, star-
tet die Feldarbeit durch die Panel-Partner per Online-
Befragung. Die Datenverarbeitung erfolgt vollauto-
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ABB. 2: MY MAFO: EFFIZIENTER UND TRANSPARENTER UBERBLICK (iBER DEN WORKFLOW

MyMafoull

Neue Studie Meine Studien @ FAQ Einstellungen Logout
Studienname Auftragsteller Abteilung Status
Q Jens Lagerwey « Ale Alle
Aktualisiert von Aktualisiert bis Tags
T Keine Tags ausgewahit
B 188 - REWE Handzetteltest | MyMafo Artikel o-0-0 402.09.2021 ¢

M0 Projektfortschritt
B8 Briefing-Material, Fragen & Notizen, Testfragebogen

® Jens Lagerwey &2 Business Insights - Marktforschung

=SKOPOS

Quelle: SKOPOS RESEARCH

matisch innerhalb der Plattform. Die Ergebnisse sind
jederzeit im Live-Reporting einsehbar.

Auswertung: Das Online-Dashboard im Cl-konformen
Design ermdglicht eine schnelle und umfangreiche Aus-
wertung.

Das Reporting erfolgt in MyMafo uber Tableau-On-
line-Dashboards, aus denen vordefinierte und Cl-kon-
forme Studienberichte fur Prdsentationen exportiert
werden kdnnen. Auch Excel-Tabellenbande wurden in
ihrer Struktur vorab definiert und werden fir alle Tests
in gleicher Form produziert.

Eine integrierte, lernende Benchmark-Datenbasis mit
individuellen Selektionsmdéglichkeiten rundet das Ange-
bot ab und hilft bei der Einordnung der Ergebnisse. Sie
wird im Dashboard aufgebaut und nach jedem Projekt
automatisch aktualisiert. Alle Berechtigten haben tber
das Studien-Archiv unbegrenzten Zugang auf die Daten-
bank.

Mit MyMafo wurde ein Tool entwickelt, das die

REWE-Marktforschung zukunftsféahig macht. Im vergan-
genen Jahr wurden Anzeigentests, Handzetteltests in
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drei und Eigenmarkentests in vier Varianten entwickelt.
Es wurden 15 Studien durchgefiihrt und fast 50 Hand-
zettel getestet.

Mit MyMafo kann die REWE-Marktforschung ein Volu-
men bewaltigen, das manuell nicht méglich ware. Der
interne Aufwand hat sich um 90 Prozent pro Projekt
reduziert.

Die Implementierung weiterer Standards wie z. B. Mitar-
beiterbefragungen ist in Planung. Auch die Ausweitung
auf weitere Strategische Geschaftseinheiten und Léan-
dergesellschaften ist angedacht.

Unter dem Namen SKOPOS ONE bietet SKOPOS allen
interessierten Unternehmen die Méglichkeit, die Syste-
matik der Plattform zu nutzen und gemeinsam eine
eigene, maB3geschneiderte Unternehmenslésung so effi-
zient und doch kundenspezifisch wie méglich zu gestal-
ten.

Uta Hiimer
Research Director, SKOPOS Institut fur Markt- und
Kommunikationsforschung GmbH & Co. KG

Rabea Mattausch
Projektleiterin, REWE Deutscher Supermarkt AG & Co. KGaA



GEWINNER NACHWUCHSFORSCHER 2021 - BVM/VMO/SWISS INSIGHTS

BESTE DISSERTATION

Machine Learning Methods for

Data-Driven Marketing

Chancen und Herausforderungen fiir Forschung und Praxis

Dr. Jochen
Hartmann

Der Nachwuchsforscherpreis 2021 ging in der Kategorie Dissertation an Dr. Jochen Hartmann von
der Universitdt Hamburg, der sich in seiner Arbeit mit dem wertstiftenden Einsatz unterschied-
lichster Methoden des maschinellen Lernens im datengetriebenen Marketing befasst. Laudator
und Jury-Vorsitzender Prof. Dr. Henning Schroder wiirdigte inshesondere die auBergewohnlich
breite und qualitative hochwertige Datenbasis der Einreichung, die mit einem hervorragenden
Problem und einem hervorragenden Datenverstdandnis gepaart sei. Dies lieBe die Dissertation
weit iiber das iibliche MaB herausragen. ,,Ich bin davon iiberzeugt, dass wir sehr schnell die
Erkenntnisse in der Umsetzung sehen werden, was die Praxisrelevanz nochmals unterstreicht”,

resiimierte Schroder.

Die Analyse unstrukturierter Daten gewinnt

zunehmend an Bedeutung fur das Marketing

(Balducci & Marinova 2018). Die digitalen Spu-

ren, die fortwahrend auf verschiedensten On-
line-Plattformen hinterlassen werden, z. B. auf visuel-
len Social-Media-Netzwerken wie Instagram und Tik-
Tok, fallen in Gr6Benordnungen an, die durch menschli-
che Kodierung nicht bewadltigt werden kdnnen. Dies
stellt eine enorme Herausforderung fur jedes Unter-
nehmen dar, das in diesem Kontext Marktforschung be-
treiben méchte, um neuartige Erkenntnisse aus un-
strukturierten Datenquellen zu generieren. Methoden
aus dem Bereich des maschinellen Lernens, z. B. moder-
ne Deep-Learning-Verfahren, eigenen sich besonders,
um diese Daten automatisiert zu analysieren (Hirsch-
berg & Manning 2015, LeCun et al. 2015).

Die Dissertation von Dr. Jochen Hartmann widmet sich
dieser praktischen Herausforderung in drei Aufsatzen.
Mit dem Ziel, eine Briicke zwischen akademischer Sorgfalt
und praktischer Relevanz zu schlagen, beinhaltet die Dis-
sertation diverse Datensatze aus Praxiskooperationen.

Der erste Aufsatz der Dissertation, der im ,Journal of
Marketing Research” erschienen ist, zahlt zu den ersten
wissenschaftlichen Arbeiten im Marketing, die Methoden
des interpretierbaren maschinellen Lernens einsetzen,
um unstrukturierte Bildinhalte automatisiert und grof3-
zahlig zu analysieren (Hartmann et al. 2021). Auf der
Grundlage umfangreicher Social-Media-Daten (>250.000

Fotos) wird ein neuartiges Social-Media-Phanomen vor-
gestellt und erforscht: der Brand Selfie.

Wahrend konventionelle Marketingstrategien nahele-
gen, dass Fotos, die ein Gesicht zusammen mit einem
Markenprodukt zeigen, das héchste Markenengagement
erzeugen, zeigt der Aufsatz anhand von drei sekundaren
Datensatzen (Twitter, Instagram, Werbebanner) und
zwei kontrollierten Laborexperimenten, dass Brand Sel-
fies, bei denen nur das in der Hand gehaltene Marken-
produkt aus der Ich-Perspektive zu sehen ist, soge-
nannte Consumer Selfies mit Gesichtern in Bezug auf
das ausgeldste Kaufinteresse tibertreffen kénnen. Dies
ist auf eine erhéhte Selbstreferenz der Betrachtenden
zurlickzufiihren, die bei Brand Selfies durch die Hand aus
der Ich-Perspektive ausgeldst und bei Consumer Selfies
durch das fremde Gesicht unterbunden wird. Abbildung
1 visualisiert die drei Markenbildtypen, die in dem Auf-
satz identifiziert und verglichen werden. Zur automati-
sierten Klassifikation der Markenbildtypen werden
sogenannte Convolutional Neural Networks eingesetzt.

Zur Operationalisierung des Markenengagements ver-
wendet der Aufsatz moderne Sprachmodelle. Dies
ermoglicht, zuverldssig zu erkennen, ob ein unstruktu-
rierter, nutzergenerierter Kommentar als Reaktion auf
ein Foto eine schriftliche Kaufabsicht ausdriickt, z. B.
»Jetzt will ich auch eine Colal!“. Der Aufsatz zeigt auf,
dass diese ausgedriickte Kaufabsicht ein verlasslicheres
MafB} fur den Markenerfolg darstellt als etablierte
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ABB. 1: KATEGORISIERUNG DER DREI MARKENBILDTYPEN IN SOZIALEN MEDIEN

Brand Selfie

Quelle: www.unsplash.com

Social-Media-Metriken wie z. B. die Anzahl der Likes oder
Kommentare, da sich diese nicht zwingend auf die dar-
gestellte Marke beziehen missen.

Gemeinhin werden Methoden aus dem Bereich des Deep
Learning aufgrund der hohen Anzahl an Parametern und
deren nichtlinearer Kombination als ,Black Box* aufge-
fasst (Rai 2020). Um diesen vermeintlichen Nachteil zu
adressieren, kommen in dem Aufsatz zwei Methoden
zum Einsatz, die die Deep-Learning-Modelle interpre-
tierbarer machen sollen: sogenannte Grad-CAMs und
LIME. Beide ermdéglichen es, visuell zu explorieren, wel-
che Faktoren - z. B. bestimmte Bildregionen oder Worte
- die Klassifikation eines Fotos oder Textes mafBgeblich
beeinflusst haben, beispielsweise die sichtbare Hand bei
einem Brand Selfie.

Dissertationsaufsatze zwei und drei, veroffentlicht im
sInternational Journal of Research in Marketing”, ergan-
zen den ersten Aufsatz, indem sie unterschiedlichste
Methoden des maschinellen Lernens zur automatisier-
ten Textklassifikation vergleichen (Hartmann et al.
2019). Im Fokus stehen dabei die 6konomischen Kosten,
die bei falscher Methodenwahl durch fehlerhafte Klassi-
fikation entstehen kénnen, und die Frage, welche Fakto-
ren die Klassifikationsgute erklaren.

Zusammengenommen zeigen die drei Dissertationsauf-

satze die neuen Mdglichkeiten auf, die sich ergeben,
wenn man datengetriebenes Marketing mit modernen
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Consumer Selfie

Packshot

Methoden des maschinellen Lernens betreibt und wel-
che Herausforderungen es sowohl in der Forschung als
auch in der Praxis noch zu bewadltigen gilt.
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PREIS DER DEUTSCHEN MARKTFORSCHUNG 2022

Jetzt teilnehmen!

Innovationspreis 2022

Wenn Sie 2021 mit einem neuartigen Ansatz besondere
und innovative Erkenntnisse gewonnen oder mit einer
herausragenden Studie neues Wissen erschaffen haben,
bewerben Sie sich bis zum 18. Januar 2022 fir den Inno-
vationspreis 2022: ob als Marktforschungsinstitut oder
Unternehmen, gemeinsam oder allein. Berichten Sie uns
davon und reichen Sie lhre Bewerbung ein!

Die besten Einreichungen werden im Vorfeld nominiert
und auf dem Kongress der Deutschen Marktforschung
am 20. und 21. Juni 2022 in Frankfurt/Main vorgestellt.
Die Nominierten haben damit die einmalige Gelegen-
heit, das Kongressprogramm mitzugestalten und ihre
Erkenntnisse mit dem Publikum zu teilen. Auf dem
Kongress erfolgen auch die Bekanntgabe des/der Gewin-
ner/s und die Preisverleihung.

Innovationspreis 2022

Einreichungsschluss: 18. Januar 2022
per E-Mail an info@bvm.org

Mehr Informationen und Teilnahmebedingungen:
€ bvm.org

MEHR INFORMATIONEN

Nachwuchsforscher/in 2022 - BVM/VMO/

SWISS INSIGHTS

Auch 2022 zeichnet der BVM Berufsverband Deutscher
Markt- und Sozialforscher wieder gemeinsam mit dem
VMO Verband der Marktforscher Osterreichs und dem
Schweizer Verband SWISS INSIGHTS herausragende
Leistungen des wissenschaftlichen Nachwuchses an Uni-
versitdaten und Hochschulen aus. Mit dem Preis soll der
Austausch zwischen Wissenschaft und Praxis in Institu-
ten und Unternehmen geférdert werden.

Die Auszeichnung Nachwuchsforscher/in 2022 — BVM/
VMO/SWISS INSIGHTS wird in den zwei Kategorien Mas-
terarbeit und Dissertation vergeben. Zugelassen sind
Arbeiten aus den Bereichen Markt-, Media-, Meinungs-
und Sozialforschung oder verwandter Gebiete aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz, die zwischen
dem 1.1. und 31.12.2021 abgeschlossen wurden. Nach-
wuchsforscher/innen kdnnen bis zum 25. Januar 2022
ihre Arbeit einreichen.

Die Preisverleihung findet auf dem Kongress der
Deutschen Marktforschung am 20. und 21. Juni 2022 in
Frankfurt am Main statt. Auch hier stellen die Gewinner
ihre Arbeit im Rahmen des Fachprogramms vor.

Nachwuchsforscher/in 2022

Einreichungsschluss: 25. Januar 2022
per E-Mail an info@bvm.org

Mehr Informationen und Teilnahmebedingungen:
€@ bvm.org

KONTAKT

Ulrike GroBmann

Referentin der Geschaftsfiihrung
T +49 309203128-31
u.grossmann@bvm.org
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RICHTLINIEN DER DEUTSCHEN MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG

Klar strukturiert, praxistauglicher und einfacher

Uberarbeitete Richtlinien veréffentlicht

Die Forderung und Sicherung der Qualitat in der Forschung ist dauerhaft
ein wichtiges Thema fiir den BVM. Das Inkrafttreten der EU-DSGVO
machte es fiir die Verbande ADM, ASI, BVM und DGOF notwendig, die
meisten Richtlinien der Markt- und Sozialforschung anzupassen.

Fiir den BVM iibernahm das Fachgremium Standesregeln/Qualit&t/
Methoden innerhalb des BVM-Fachbeirats die Aufgabe, Vorschladge

fiir die Uberarbeitung an die Vorgaben der DSGVO zu erstellen.

ie Anpassung von sieben Richtlinien der deut-

schen Markt- und Sozialforschung, die 2020

abgeschlossen wurde, war daher ein wichtiger

Meilenstein fir die Branche. Das Fachgremium
hatte von Beginn an zum Ziel, eine inhaltliche Straffung
zu erreichen, die mit einer klaren Strukturierung und
besseren Erfassbarkeit des Wesentlichen fir die Leser
einhergehen sollte. Die Praxistauglichkeit der Richtlini-
en stand im Vordergrund der Uberarbeitung. Das Lesen
der Richtlinien sollte fiir die Anwender, soweit mdglich,
einfacher werden. Dariiber hinaus sollte sichergestellt
werden, dass neue Methoden in der Marktforschung,
aber auch klare und einheitliche Regeln bei der Nutzung
der derzeit verwendeten Technik sowie mdgliche recht-
liche Konsequenzen dabei erfasst sind. Zudem waren
die Beteiligten bemiht, Formulierungen zu finden, die
auch zukunftige Entwicklungen beriicksichtigen.

Folgende Richtlinien wurden von den Verbanden Gberar-
beitet, verabschiedet und sind seit Januar 2021 auf der
Website des BVM und der anderen Verbande veroéffent-
licht:

1. Richtlinie fiir telefonische Befragungen

2. Richtlinie fiir Online-Befragungen

3. Richtlinie fiir die Befragung von Minderjdhrigen

4. Richtlinie fir Aufzeichnungen und Beobachtun-
gen in der Markt- und Sozialforschung (ehemals
Richtlinie fur die Aufzeichnung und Beobachtung

von Gruppendiskussionen und qualitativen
Einzelinterviews)
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ZU DEN RICHTLINIEN

5. Richtlinie zum Umgang mit Adressen in der
Markt- und Sozialforschung

6. Richtlinie zum Umgang mit Datenbanken in der
Markt- und Sozialforschung

7. Richtlinie fiir Untersuchungen in den und unter
Einsatz der Sozialen Medien (Soziale-Medien-
Richtlinie)

Die Richtlinie fur die Verdffentlichung von Ergebnissen
der Wahlforschung wurde im Marz 2021 redaktionell
angepasst. Auch die DGOF hat sich nun der Richtlinie
angeschlossen.

Die Richtlinie fir den Einsatz von Mystery Research in
der Markt- und Sozialforschung wird aktuell von den
Verbanden tberarbeitet und abgestimmt. Den BVM-Mit-
gliedern sind im Laufe des Jahres 2021 die einzelnen
Richtlinien per Mitglieder-Mailings vorgestellt worden.
Aus Sicht des BVM-Fachbeirats haben sich die Mihen
und die investierte Zeit gelohnt. Wir hoffen, dass sehen
Sie auch so!

KONTAKT

Heiko Gothe
BVM-Geschaftsfihrer
T: +49 30 9203128-30
h.gothe@bvm.org
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WEINHEIMER GESPRACH

Verbande diskutieren iiber Branchensituation

Forderung der FAMS wichtiges Ziel

Am 5. Februar 2021 fand - in diesem Jahr auf Einladung des ADM - das 16. Weinheimer Gesprach mit Vertrete-
rinnen und Vertretern der Verbande ASI, BVM und DGOF in Berlin statt. Im Mittelpunkt der Onlinekonferenz
standen die wirtschaftliche Lage der Branche in Zeiten von Corona, Fragen der Qualitdtssicherung und der
Selbstregulierung, die politische Interessenvertretung sowie die Zusammenarbeit auf internationaler Ebene.

usgiebig wurde uber die aktuelle Situation der
Branche diskutiert. So informierte der ADM
Uber die Lage der ADM-Institute, die mittels
Befragungen im vergangenen Jahr und im Ja-
nuar 2021 ermittelt wurde. Aufgrund der Corona-Pande-
mie und der damit verbundenen HygienemaBnahmen
bleibt die Lage zwar angespannt, doch gibt es auch An-
lass zu Zuversicht. Vor dem Hintergrund des ersten Halb-
jahres 2020 bezeichneten knapp 70 Prozent der ADM-In-
stitute die Auftragslage fur die zweite Jahreshalfte 2020
als sehr gut oder gut. Bei der Umsatzentwicklung fur
2021 gehen gut 50 Prozent der Institute von einem dhn-
lichen Niveau wie 2020, also von keiner nennenswerten
wirtschaftlichen Erholung aus, je ein Viertel rechnet mit
einem Anstieg bzw. einer Verminderung des Umsatzes.

Die Qualitat von Studien gehért zu den Grundpfeilern
der Branche und hat deshalb auch in schwierigen Zeiten
héchste Relevanz. Vor allem fur Face-to-Face-Methoden
stellte sich unter Pandemie-Bedingungen die Frage der
Durchfuhrbarkeit. Dazu gab es ermutigende Berichte
aus dem Feld. Diskutiert wurden die Nutzung digitaler
Méglichkeiten beim Einsatz von Interviewerinnen und

(jeweils v.l.n.r.) Prof. Dr. Frank Faulbaum, Heiko Gothe, Bettina
Klumpe, Dr. Otto Hellwig, Christina Uflacker, Peter Wiegelmann,
Anja Heitmann, Bernd Wachter, Dr. Jette Schréder, Martina
Winicker, Alexandra Wachenfeld-Schell, Prof. Dr. Christof Wolf,
Sebastian Gétte, Dr. Roland Abold, Dr. Kai Bruns, Dr. Frank Knapp

Interviewern sowie eine maogliche Nutzung von
Mixed-Mode-Verfahren zur Sicherstellung der Qualitat
der Studienergebnisse.

Auch die Férderung und Bewerbung des Ausbildungsbe-
rufs des Fachangestellten fir Markt- und Sozialfor-
schung war wieder zentrales Thema der Gesprache, wie
die Kommunikationskampagne mit dem Titel ,,Future for
FAMS®. Hier kommen aktuelle FAMS, FAMS der ersten
Stunde, aber auch Ausbildungsbetriebe und Berufsschu-
len zu Wort und berichten in unterschiedlichen Fachme-
dien Gber ihre Erfahrungen. (siehe S. 34) Ausgetauscht
hat man sich auBerdem Uber die erneute Ausschreibung
des Wettbewerbs Best for FAMS, dessen Ziel es ist, Aus-
zubildenden eine Plattform zu geben, auf der sie ihre
Fahigkeiten unter Beweis stellen kénnen. Die Preisver-
leihung erfolgte im Rahmen des BVM-Kongresses im
Juni.

Daruiber hinaus wollen sich die Verbande verstarkt auf
internationaler Ebene engagieren. Im Vorfeld der anste-
henden Wahl zum ESOMAR Council sollten Gesprache mit
Bewerberinnen und Bewerbern gefiihrt werden, um die
Anliegen der Verbande im Bereich Qualitat der For-
schung und Berufsethik zu verdeutlichen. Dazu gehdren
insbesondere die Wissenschaftlichkeit der Markt- und
Sozialforschung sowie das strikte Trennungsgebot.

Das nachste Weinheimer Gesprach findet am 11. Februar
2022 auf Einladung des BVM in Berlin statt.

Weinheimer Gesprach

Seit 2005 treffen sich die Spitzenvertreterinnen
und -vertreter der deutschen Marktforschungs-
und Sozialforschungsverbande ADM, ASI, BVM und
DGOF einmal jahrlich zum sogenannten Weinheimer
Gesprach, einem Arbeits- und Diskussionsforum
zum Austausch aktueller Branchenthemen.
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FUTURE FOR FAMS

Die Ausbildung lohnt sich — fiir alle!

Azubis schdtzen die vielfiltigen Aufgaben im Job

Im April 2021 starte die Initiative Future for FAMS eine Kommunikationsoffensive rund

um den Ausbildungsberuf des Fachangestellten fiir Markt- und Sozialforschung (FAMS).

In einer Artikelserie, bestehend aus 18 Beitragen in Fachmedien, kommen FAMS, ihre Lehr-
krafte und Ausbilder zu Wort. Dabei berichten sie iiber ihre ganz personlichen Erfahrungen
und machen vor allem eines deutlich: dass sich die Ausbildung lohnt - fiir alle!

eit 2006 gibt es den Ausbildungsberuf Fachan-

gestellte/r fiur Markt- und Sozialforschung.

Wahrend er zunachst gut angenommen wurde,

gingen die Ausbildungszahlen in den letzten
Jahren deutlich zurick. Um seine Popularitat wieder zu
steigern, wurde vor zwei Jahren die Initiative Future for
FAMS von Vertreter/innen von ADM, BVM, Berufsschu-
len und langjdhrig berufstatigen FAMS ins Leben geru-
fen. Diese zielt darauf ab, die Bekanntheit der FAMS zu
erhéhen und auf die Bedeutung des Berufes hinzuwei-
sen. Dazu wurden eine Reihe von MafBnahmen initiiert,
wie z. B. die Auslobung des Preises Best of FAMS, der
den Auszubildenden eine Biihne bietet, ihre Fahigkeiten
offentlich zu prasentieren (siehe auch S. 37).

Im April 2021 startete eine Artikelserie auf marktfor-
schung.de, planung&analyse und abi.de, in der vor allem
ehemalige und aktuelle FAMS von ihren Erfahrungen in
Lehre und Beruf berichten: Ausfihrlich erldutern sie, wie

Die Arbeitsgruppe Future for FAMS
Heiko Gothe, BVM
Bettina Klumpe, ADM

Dr. Jérg Maas, Joseph-DuMont-Berufskolleg, Kéln,
und BVM-Fachbeiratsmitglied

Sascha Robetje, Stauffenbergschule, Frankfurt/
Main

Sabine Stenneken, IFAK Institut GmbH & Co. KG
Christian VoB, Nestlé Deutschland AG
Martina Winicker, IFAK Institut GmbH & Co. KG
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sie (iber ihre Berufswahl denken und was ihnen an der
Ausbildung gefallt oder auch nicht. Aber auch ein Berufs-
schullehrer und zwei Ausbilderinnen schildern ihre Sicht
der Dinge und zeigen auf, wohin es in der heutigen Zeit
fir FAMS nach einem erfolgreichen Abschluss geht.

Was die FAMS mogen: Die Abwechslung und Praxis-
ausrichtung

Die wesentlichen Erkenntnisse aus der Artikelreihe: Die
FAMS mdégen an ihrem Job vor allem die Abwechslung: So
wie Leonie Bock, eine ausgebildete FAMS, die inzwischen
als Consultant in einem Institut arbeitet: ,,An der Markt-
forschung und speziell an der Arbeit im Institut gefallt
mir besonders die Vielfaltigkeit der Themen und dass
man stets etwas Neues dazu lernt. Man ist immer dazu
gezwungen, neu zu denken und Neues zu wagen —sowohl
methodisch als auch analytisch.“ (planung&analyse,
11.05.2021).

»Jeder Arbeitstag ist anders, und es
wird nie langweilig.*

Dass er recht schnell mit wichtigen Aufgaben betraut
wurde, gefallt Sven Adler, FAMS-Azubi bei Custom Inter-
action, sehr gut. Was er auBerdem mag: ,Mein Betrieb
arbeitet in einem spannenden Bereich, der durch die
Digitalisierung weiter voranschreitet (planung&analyse,
27.04. 2021). Ahnlich sieht es auch Sabine Stenneken,
Senior Consultant und Ausbilderin beim IFAK Institut:
»Jeder Arbeitstagist anders, und es wird nie langweilig”.
Als wesentlichen Vorteil des Ausbildungsberufs gegen-
Uber einem Studium betrachtet Stenneken die groBe
Praxisnahe: ,Man lernt in der Berufsschule die The-
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orie und kann diese direkt im Betrieb anwenden®, so
Stenneken, die ihre Karriere auch mit einer FAMS-Lehre
begann (marktforschung.de, 25.08.2021).

Das findet auch Nele Lubbert, die als ausgebildete FAMS
berufsbegleitend Wirtschaftspsychologie studiert und
als Projektleiterin in einem Marktforschungsinstitut
arbeitet: Dank ihrer Ausbildung falle es den FAMS deut-
lich leichter als den Hochschulabsolventen, von Jobbe-
ginn an effektiv und selbststandig mitzuarbeiten (pla-
nung&analyse, 15.06.2021). Durch ihre wertvollen Pra-
xiskenntnisse kénnten FAMS direkt nach der Ausbildung
als vollwertige Projektmanager/innen eingesetzt wer-
den, berichtet auch Julia Beuscher, ausgebildete FAMS
und Project Manager CX bei SKOPOS Connect. Dies sei
nach einem Studium erst nach langerer Einarbeitungs-
zeit moglich, so Beuscher, die inzwischen selbst FAMS-
Azubis betreut und nebenbei studiert (planung&ana-
lyse, 29.06.2021).

,Die Lehrjahre waren und sind
rundum tolle Jahre.”

Rundum begeistert von seiner Ausbildung zeigt sich
Philipp Franetzky, FAMS-Azubi beim WDR: ,Die Lehr-
jahre waren und sind rundum tolle Jahre: Ein besonderes
Erlebnis war, dass ich am Ende des ersten Ausbildungs-
jahres eine Gruppendiskussion fir EinsLive moderieren
durfte: Es war toll, dass so friih so viel Vertrauen in mich
gesetzt wurde!” (planung&analyse, 18.05.2021).

Was die FAMS nicht mogen: den Titel FAMS und die
Unbekanntheit des Berufs

Die meisten FAMS scheinen mit ihrer Ausbildung gliick-
lich zu sein. Berufskoordinator und Lehrer Sascha
Robetje betont: ,75 Prozent der Azubis sind zufrieden
oder sehr zufrieden und wiirden diesen Ausbildungsbe-
ruf anderen weiterempfehlen.” (planung&analyse, 20.

April 2021). Auch die Abbrecherquote sei geringer als bei
vielen anderen Ausbildungsberufen, berichtet der
Berufsschullehrer, der an der Stauffenbergschule in
Frankfurt am Main unterrichtet.

Was einige Azubis allerdings kritisieren, ist die Bezeich-
nung des Ausbildungsberufs: ,Ein anderer Titel als
,Fachangestellter’ ware toll. Als Fachangestellter fihlt
man sich beruflich in eine Sackgasse und Nische
gedrangt”, findet Sven Adler (planung&analyse, 27.04.
2021).

Auch dass niemand den Beruf kennt, stort die FAMS:
»Bevor ich die Stellenanzeige des Statistischen Bundes-
amtes gesehen hatte, kannte ich den Beruf gar nicht”,
sagt Stefanie Zins, FAMS-Auszubildende beim Statisti-
schen Bundesamt in Wiesbaden (planung&analyse,
25.05.2021). Auch Sven Adler wiinscht sich fir die
Zukunft, dass die FAMS-Ausbildung bekannter gemacht
wird: ,Bisher habe ich noch niemanden getroffen, der
den Beruf kannte.” (planung&analyse, 27.04. 2021).

Und nach der Aushildung?

Dass sie sich eine Zukunft in ihrem Ausbildungsbetrieb
sehr gut vorstellen kénne, berichtet — stellvertretend
fur viele angehende FAMS - Franca Briggemann von
Innofact: ,Ich wirde gerne bei Innofact bleiben. Die
Arbeit dort macht mir viel SpaB. Gegebenenfalls méchte
ich spater noch studieren, mal schauen.” (planung&ana-
lyse, 04.05.2021).

Und tatsachlich: Die meisten FAMS bleiben ihren Ausbil-
dungsbetrieben treu: Ihr Anteil lag bei der Alumni-Be-
fragung der Stauffenbergschule 2018 bei 63 Prozent.
Nach der von ADM und BVM 2019 durchgefiihrten Mit-
gliederbefragung waren es sogar 77 Prozent, die nach
der Ausbildung noch weiter im Unternehmen arbeiten
(planung&analyse, 20.April 2021).

Gleichzeitig streben viele von ihnen nach der Ausbildung
noch ein Studium an. Die Branche sei stark von Akademi-
kern gepragt, auBerdem brachten die FAMS ein
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UBERSICHT UBER ALLE ARTIKEL

hohes Bildungsniveau und Vorkenntnisse mit, so Berufs-
schullehrer Robetje: ,Es ist also nicht verwunderlich,
dass sich die FAMS durch ein Studium, meist in den Berei-
chen BWL, Soziologie oder Psychologie, weiterqualifizie-
ren mochten.” Bevorzugt wirden sie sich dabei fir ein
duales Studium entscheiden. Nur etwa ein Finftel der
FAMS studiere nach der Ausbildung lieber in Vollzeit
(planung&analyse, 20.April 2021).

Was denken die Unternehmen iiber FAMS?

»Die Investition in die Ausbildung von FAMS scheint loh-
nenswert”, sagt Lehrer Robetje. Aus Sicht der Unterneh-
men sind die FAMS-Azubis ,motiviert”, ,loyal“ und ,ver-
lasslich”, so die ADM-/BVM-Studie 2019. Dass die FAMS
ihr Geld wert sind, bestatigen fast die Halfte der von
ADM und BVM befragten Betriebe: Sie wiirden eine
Menge leisten und bereits wahrend der Ausbildung
schnell Verantwortung tibernehmen (planung&analyse,
20.April 2021).

,Heute interessiert es eigentlich
niemanden mehr, ob ich studiert
habe oder nicht.“

Auch die ehemalige Auszubildende Leonie Bock hat aus
ihrem Arbeitsumfeld durchweg positives Feedback
bekommen: , Alle, mit denen ich gearbeitet habe, waren
sehr positiv Uberrascht, dass jemand, der ,nur’ die Aus-
bildung gemacht hat, problemlos als Junior einsteigen
kann. Heute interessiert es eigentlich niemanden mehr,
ob ich studiert habe oder nicht.” (planung&analyse,
11.05.2021).

Fazit — oder was es sonst noch zu sagen gibt

.FAMS ist ein wichtiger Beruf, da Marktforschungimmer
ein Bestandteil unserer Gesellschaft ist und weiter geht,
als wir es uns vielleicht vorstellen kbnnen”, ist Stefanie
Zins, FAMS-Auszubildende beim Statistischen Bundes-
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»,Meine Berufsausbildung hat mir
enorm geholfen, meinen person-
lichen Weg zu beschreiten.*

amt in Wiesbaden, Uberzeugt. Dass man sich nicht
abschreckenlassen sollte von Kommentaren aus seinem
Umfeld, wie z. B.: ,Machst du immer noch diese nervigen
Umfragen?’, findet Annika Brenner: ,Die Ausbildung ist
super und 6ffnet dir viele Turen!“. Und Christian Vo8B,
gelernter FAMS, der jetzt als Marktforscher bei Nestlé
arbeitet, mochte jungen Menschen, die seinen Beruf
spannend finden, Mut machen, es einfach zu probieren:
»Meine Berufsausbildung hat mir enorm geholfen, mei-
nen persdnlichen Weg zu beschreiten.” (abi.de,
01.09.2021).

Fir Lehrer Sascha Robetje steht in jedem Fall fest, , dass
2006 ein fur die Branche wichtiger Beruf eingefiihrt
wurde. Nun ist es wichtig, die Chancen einer Ausbildung
von FAMS zu verstehen, denn Ausbildung lohnt sich: fur
alle!l” (planung&analyse, 20.04.2021).

Oder, um einen ganz persénlichen Wunsch von Hartmut
Scheffler, langjdhriger ADM-Vorsitzender, zu zitieren:
»An der Idee der FAMS war so viel richtig und ist so viel
richtig, dass ich mir auch im Jahre 2030 noch FAMS wiin-
sche. Ob die richtige Berufsbezeichnung noch ,Fachan-
gestellte fir Markt- und Sozialforschung’ sein wird, sei
dahingestellt: Im Mittelpunkt muss die Befahigung ste-
hen, weiterhin Projekte in den jeweils neuen Formen und
Herausforderungen managen zu kénnen.” (pla-
nung&analyse, 13.04.2021).

KONTAKT

Heiko Gothe
BVM-Geschaftsfihrer
T: +49 30 9203128-30
h.gothe@bvm.org
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GEWINNERTEAM BEST OF FAMS 2021

Auf die Platze, fertig, Rad!

Diesjihrige Gewinner/innen des Best of FAMS sind Absolventen und Absolventinnen der Beruflichen Schule
fiir Medien und Kommunikation (bmk) in Hamburg mit ihrer Imagestudie fiir den ADFC Hamburg

Der von ADM, BVM und DGOF 2019 erstmals ausgelobte Preis Best of
FAMS soll die Leistungen der Auszubildenden honorieren und ihnen
eine Biihne bieten, auf der sie ihre Fahigkeiten zeigen konnen. Dazu

konnen Projektarbeiten eingereicht werden, die im Rahmen der Aus-

bildung zum/zur FAMS an den Berufsschulen ausgearbeitet wurden.

n diesem Jahr haben sich drei Projektteams aus

zwei Schulen an der Ausschreibung Best of FAMS

beteiligt, die in diesem Jahr unter Corona-Bedin-

gungen stattfand. Fur die Auszubildenden hieB3
das Digital-Unterricht an den Berufsschulen. Nicht ganz
einfach, unter diesen Bedingungen eine gemeinsame
Projektarbeit auszuarbeiten. Umso mehr freuen wir
uns, dass drei tolle Arbeiten eingereicht wurden®, erlau-
tert Martina Winicker, Geschaftsfihrerin des IFAK-Insti-
tuts und ehemaliges BVM-Vorstandsmitglied.

Der Best of FAMS 2021 geht in diesem Jahr an die Pro-
jektgruppe ADFC der Beruflichen Schule fir Medien und
Kommunikation, Hamburg-Wandsbek. ,Sich méglichst
unabhdngig fortbewegen zu kénnen, ist ein grundlegen-
des Bedirfnis vieler Menschen. Mit wachsendem
Umweltbewusstsein und vor dem Hintergrund des seit
einigen Jahren zunehmenden Trends zum E-Bike (und
natirlich wahrend der Corona-Pandemie) rickt das
Fahrrad als bevorzugtes Fortbewegungsmittel dabei
immer starker in den Fokus der Menschen, besonders in
den Stadten”, bekraftigen die Projektteilnehmer/innen
in ihrem Wettbewerbsbeitrag.

Die Arbeiten wurden anhand eines standardisierten
Bewertungsschemas durch eine Fachjury beurteilt, die
sich aus Vertretern und Vertreterinnen verschiedenster
Bereiche der Branche zusammensetzt. ,,Auch in diesem
Jahr wurden wieder sehr gute Arbeiten eingereicht.
Allen Bewerber/innen sei versichert, dass es eine tolle
Leistung ist, ein solches Projekt neben der Arbeit im
Unternehmen und neben der Schule auf die Beine zu
stellen, so Bettina Klumpe, Geschaftsfiihrerin des ADM.

»,Das Gewinnerteam hat sich ein sehr spannendes und
zukunftstrachtiges Thema ausgesucht: Der Radverkehr

MEHR INFORMATIONEN ZUM
BEST OF FAMS 2022

und dessen Verbesserung ist aus Sicht der Jury ein wich-
tiger Bestandteil fir eine gesunde Zukunft der Stadte”,
begriindet Lisa Dust, Jury-Mitglied und Geschaftsfiihre-
rin von Facts and Stories, die Entscheidung der Jury.

Da die Preisverleihung des Best of FAMS 2020 im ver-
gangenen Jahr aufgrund der Pandemie ausfallen musste,
wurden die Preistrager/innen von 2020 und 2021 auf
dem diesjdahrigen Kongress der Deutschen Marktfor-
schung gemeinsam gewdlrdigt. Jedes Gewinnerteam
bekam die Mdglichkeit, dem Kongresspublikum seinen
Wettbewerbsbeitrag vorzustellen (siehe S. 44 ff).

Die Jury BEST of FAMS 2021

Lisa Dust, Geschaftsfuhrerin, Facts and Stories
GmbH

Christiane Quaas, Ph.D., Global Strategic Marketing,
Consumer & Market Insights Digestive Health,
SANOFI CONSUMER HEALTHCARE

Thorsten Thierhoff, Geschaftsfihrer, forsa
Gesellschaft fur Sozialforschung und statistische
Analysen mbH

Thorsten Wallbott, Berater und Researcher, imug
Beratungsgesellschaft fiir sozial6kologische
Innovationen mbH

Daniel Zeller, Senior Research Manager,
ProSiebenSat.1 Media SE
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RAT DER DEUTSCHEN MARKT- UND SOZIALFORSCHUNG

Neues vom Rat: Servicestelle gestartet -
Zahl der Beschwerden gestiegen

Die Selbstkontrolleinrichtung der Branche steht fiir Redlichkeit und Qualitdit

Im April dieses Jahres nahm die frisch installierte Servicestelle des Rats ihre
Tatigkeit auf und bietet Beschwerdetragern seitdem ihre Unterstiitzung bei der
Einreichung einer Beschwerde. AuBerdem zeigt die Beschwerdebilanz 2020/21,
dass nicht nur die Zahl der eingehenden Verdachtsfille in den letzten Jahren deut-
lich angestiegen ist. Auch der Aufwand, den die Kammern und die Geschéftsstelle

pro Fall betreiben miissen, hat sich erheblich erhdht.

er Rat steht fir Redlichkeit und Qualitat” - das
ist die zentrale Botschaft des €) Rats der Deut-
schen Markt- und Sozialforschung. Der ,Rat",
wie er auch kurz genannt wird, ist das von den
Branchenverbanden ADM, ASI, BVM und DGOF gemein-
sam getragene Organ zur Selbstregulierung der Markt-
und Sozialforschung. Redlichkeit und Qualitat sind zen-
tral fur die Bedeutung und die Akzeptanz der Branche,

Ohne Redlichkeit kann es auch keine
Qualitdt geben.

sowohl bei den Datenlieferanten wie z. B. den Interview-
partnern als auch bei den Kunden. Beides hangt eng zu-
sammen, denn ohne Redlichkeit kann es auch keine
Qualitat geben. Der Rat fordert beides, indem er die
Moglichkeit bietet, gegen VerstdBe der Regeln vorzuge-
hen, die in den Standards und Richtlinien der Branche
festgelegt sind.

Wer kann sich beschweren?

Jede natirliche oder juristische Person, die sich durch
ein den Berufsgrundatzen, Standesregeln und Quali-
tatsstandards der deutschen Markt- und Sozialfor-
schung regelwidriges Verhalten einer Person, eines Ins-
tituts, einer betrieblichen oder sonstigen Stelle als
Befragter, Auftraggeber, Wettbewerber oder sonst
unmittelbar Betroffener in seinen Rechten verletzt
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sieht, kann sich mit einer Beschwerde an den Rat wen-
den. Eine Beschwerde bedarf der Textform und muss die
beschwerte Partei und den Beschwerdegrund enthalten.
Die Einreichung einer Beschwerde kann per E-Mail, Brief
oder Fax erfolgen.

Einrichtung einer Servicestelle

2020 beschloss die Mitgliederversammlung des Rats die
Einrichtung einer neuen Servicestelle. Die Servicestelle
bietet Personen oder Institutionen, die eine Beschwerde
einreichen méchten, Unterstiitzung z. B. bei der Abfas-
sung einer Beschwerde oder der Interpretation der
komplexen Richtlinien. Ziel ist es auch, dem oftmals
ungleichen Krafteverhaltnis zwischen Beschwerdefiih-
rer, haufig Privatpersonen, und Beschwerdegegner,
meist Institute, die sich juristisch vertreten lassen, ent-
gegenzuwirken. Die Prifung und Bewertung von einge-
reichten Verdachtsfallen sowie die Entscheidung tber
mogliche Sanktionen fallen jedoch weiterhin in die
Zustandigkeit der beiden Kammern des Rats.

Im Marz 2021 wurden mit der Berufung von Hartmut
Scheffler als Leiter der Servicestelle und Andreas
Bruckert als Stellvertreter zwei erfahrene Markt- und
Sozialforscher mit der Leitung der Servicestelle betraut,
so dass diese zum 1. April 2021 ihre Tatigkeit aufneh-
men konnte. ,Es freut uns als Rat sehr, dass wir mit
Hartmut Scheffler und Andreas Bruckert zwei herausra-
gende Branchenvertreter fur die wichtige Aufgabe der
Servicestelle gewinnen konnten. Dadurch wird es vor
allem fiur Privatpersonen leichter, Beschwerden beim
Rat vorzubringen”, betont Ellen Didszus, Geschaftsfih-
rerin des Rats.


https://www.rat-marktforschung.de/index.php?id=startseite
https://www.rat-marktforschung.de/index.php?id=startseite

Beschwerdebilanz

Insgesamt ist die Anzahl der eingegangenen Beschwer-
den und der sonstigen Anfragen in den letzten Jahren
deutlich angestiegen. Es werden zum Teil sehr komplexe
und arbeitsintensive Beschwerden von den zwei Kam-
mern bearbeitet. ,Damit sind wir unserem Ziel, den Rat
als erste Anlaufstelle bei VerstéBen gegen Standesre-
geln, Berufsgrundsatze und Qualitatsstandards zu eta-
blieren, deutlich ndhergekommen®, so Raimund Wildner,
Vorstandsvorsitzender des Rats.

2020 wurden elf Verfahren eingeleitet. Vier der elf Ver-
fahren beruhten auf Wiederaufnahmeantragen einer
Beschwerdepartei. Das zeigt die Bedeutung, die von den
Parteien dem Verfahren beigemessen wird. Die
Beschwerdeverfahren der sieben neu eingereichten
Falle konnten inzwischen alle abgeschlossen werden.
Drei endeten mit Hinweisen, in drei weiteren Fallen
wurde das Verfahren eingestellt und in einem Fall war
das Verfahren unbegriindet. Die Beschwerden bezogen
sich hdufig auf telefonische Interviews. So fihrte Auto-
dialing dazu, dass die Leitung des anrufenden Instituts
unbesetzt war, oder es fanden trotz eines ausgespro-
chenen Verbots weitere Kontaktversuche von Instituten
statt. Weitere Beschwerden bezogen sich auf das unkor-
rekte Verhalten von Mitarbeitern in Instituten gegen-
Uber Online-Panel-Teilnehmern. So wurden z. B. Vergu-
tungen nicht ausbezahlt, oder gegentuber einer rekru-
tierten Befragungsperson wurde die Zusammenarbeit
seitens des Instituts beendet.

Der Aufwand fir die Kammern und die Geschaftsstelle
pro Fallist weiter steigend. Es werden von den Beschwer-

Rat der Deutschen Markt-
und Sozialforschung e.V.

Die Sanktionen des Rats und hier
insbesonders die veroffentlichte
Riige werden als sehr schmerzhaft
wahrgenommen.

degegnern regelmaBig Rechtsanwalte einbezogen und
verstarkt auch Madglichkeiten genutzt, das Verfahren
hinauszuzégern. Das ist auf der einen Seite zu bedauern,
weil es die Dauer der Verfahren erhéht. Andererseits
zeigt es aber auch, dass die Sanktionen des Rats und
hier insbesondere die verdffentlichte Rige als sehr
schmerzhaft wahrgenommen werden.

2021 sind bisher elf Beschwerden (Stand Ende Oktober)
eingegangen, wobei zwei Beschwerden, die den gleichen
Sachverhalt betrafen, zu einem Fall zusammengefasst
werden konnten.

Prof. Dr. Raimund Wildner
Vorstandsvorsitzender

Rat der Deutschen Markt- und
Sozialforschung e.V.

Ellen Didszus
Geschaftsfiihrerin

Rat der Deutschen Markt- und
Sozialforschung e.V.
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KONGRESS DER DEUTSCHEN MARKTFORSCHUNG 2022

Was Menschen wirklich denken

Der Praxischeck: Wie Menschen und ihr Verhalten
erfolgreich entschliisselt werden

Endlich wieder hinein ins Veranstaltungsgeschehen und sich
personlich treffen! Unter diesem Motto steht der ndachste

MEHR ZUM KONGRESS
UND TICKETBUCHUNG

Kongress der Deutschen Marktforschung am 20. und 21. Juni

2022 in Frankfurt am Main.

ie neue Location, die Deutsche Nationalbiblio-

thek, macht richtig Lust zum Tagen. Helle und

lichtdurchflutete Raume laden zum Wis-

sensaustausch und zur Begegnung ein. Und die
Frankfurter Botschaft mit Blick auf den Westhafen bie-
tet einen ausgezeichneten Rahmen fir die etablierte
und beliebte Abendveranstaltung, bei der sich alle Kol-
leginnen und Kollegen vom ersten Kongresstag ent-
spannen und locker treffen kénnen.

Dem menschlichen Verhalten auf der Spur

Die groBe Uberschrift iber der Zusammenkunft der
Marktforscher/innen in Deutschland lautet dabei ,Was
Menschen wirklich denken — Der Praxischeck: Wie Men-
schen und ihr Verhalten erfolgreich entschlisselt wer-
den”. Das Branchenevent wird mit zwei Keynotes eroff-
net, die sich dem Kongressthema aus unterschiedlichen
Perspektiven nahern: aus dem internen Blickwinkel
eines Marktforschers und der AuB3ensicht eines promi-
nenten branchenfremden Redners. Dabei steht die
Frage im Zentrum: Wie muss der Mensch heute gedacht
werden? Hier geht es um aktuelle soziologische und psy-
chologische Forschung zum Menschenbild heute. So wird
zunachst einmal das Bild des Menschen im aktuellen All-
tagskontext kalibriert, bevor es dann in die Tiefen der
Methoden geht.

PechaKucha wieder mit dabei

Bewdhrt und gut bewertet wurde beim vergangenen
Online-Kongress 2021 das PechaKucha-Format. Wie
kleine Espressi werden hier hochdosiert sieben Themen
in Kurzvortragen prasentiert. Dabei geht es im Wesent-
lichen um aktuelle Verfahren zu menschlichem Denken
und Verhalten, die ihre Bewahrung in der Praxis zeigen
kénnen - wie Messung passiver Verhaltensdaten, Social-

Media-Monitoring, apparative Verfahren, kinstliche
Intelligenz oder neue qualitative Verfahren. Alle Vor-
trage eint, dass ein Unternehmens-Case aus dem Kon-
sumenten-Umfeld dahintersteht. Die durch Voting
ermittelten drei besten Ansatze werden dann in einer
Podiumsdiskussion vor dem Auditorium noch tiefer
beleuchtet. -

Werden Sie Sponsor und/oder
Aussteller beim Kongress 2022!

Nutzen Sie das Top-Event der Branche und
profilieren Sie sich als kompetenter Partner in
der Marktforschung.

Buchen Sie jetzt und sichern Sie sich damit
langfristige Prasenz in Print- und Online-
Publikationen des BVM und auf der Veranstaltung
selbst.

Alle Sponsoringmdglichkeiten finden sie auf der
€) BVM-Website. Wir beraten Sie gern und bieten
lhnen auch attraktive Bundles mit anderen BVM-
Publikationen. Sprechen Sie uns an!

KONTAKT

Sabine Steig
Projektleiterin Marketing
und Kommunikation

T +49 30 9203128-35
s.steig@bvm.org
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Im zweiten Teil des Kongresses wird es insbesondere um
die qualitative und moralische Verantwortung der
Marktforschung gehen, denn egal ob etabliert oder neu:
Gesellschaft, Wirtschaft und Politik miissen den Daten
aus der Marktforschung vertrauen kénnen. Hier hat die
Branche einen groBen gesellschaftlichen Auftrag.

Comedian Florian Schroeder macht den Abschluss

Weitere Themen sind zudem Aspekte aus der Berufspra-
xis, die beim letzten Kongress sehr gut angekommen
sind. Ein Highlight ist wieder der Preis der Deutschen
Marktforschung: Die Studie mit der gréBten Innova-
tionsleistung erhdlt den Innovationspreis 2022, und
der/die Nachwuchsforscher/in 2022 - BVM/VMO/SWISS
INSIGHTS in den Kategorien Masterarbeit und Disserta-
tion wird gekirt. Auch die Gewinnerteams des BEST of
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Quelle: Frankfurter Botschaft am Westhafen
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FAMS 2022 erhalten die Gelegenheit, ihre Arbeit dem
Publikum zu prasentieren. Den Abschluss des Kongres-
ses macht ein absoluter Top-Speaker und Comedian:
Florian Schroeder. Er hat sich im TV und als Buchautor
einen Namen gemacht. Mit satirischen Programmen wie
»Schluss mit der Meinungsfreiheit” oder ,,Ausnahmezu-
stand” seziert er regelmaB3ig den Gemutszustand der
Gesellschaft und wird einen unterhaltsamen Schluss-
punkt fur das Branchenevent setzen. e

Christian Thunig
Mitglied des BVM-Vorstands




KONGRESS DER DEUTSCHEN MARKTFORSCHUNG 2022

Call for papers

Gestalten Sie den Kongress mit und bewerben

Sie sich mit einem Paper!

Beim Kongress der Deutschen Marktforschung am 20. und 21. Juni 2022 in der
Deutschen Nationalbibliothek in Frankfurt am Main geht es um die Frage, was
Menschen wirklich denken und welche Verfahren und Tools eingesetzt werden,

um menschliches Verhalten zu entschliisseln.

Was Menschen wirklich denken -
Der Praxischeck: Wie Menschen
und ihr Verhalten erfolgreich
entschliisselt werden

Sie haben einen spannenden, empirischen Beitrag mit
einem Praxisbeispiel zu folgenden Fragestellungen?

+ Marktforschung ohne Befragte — Welche Stories
erzahlen passive Verhaltensdaten?

+ Social Media Monitoring — Was das Web uber die
Menschen weifl3

+ Apparative Verfahren — Gehirnscans oder
automatische Emotionserkennung - wie nah
kommen die Gerate wirklich an den Menschen ran?

+ Kunstliche Intelligenz — Auf der Suche nach den
Uberraschenden Mustern in Data Analytics

+ Fusion von reprasentativen Daten mit nicht
reprasentativen Daten und amtlicher Statistik?

« Neue qualitative Verfahren — Von Online-Fokus bis
Online-Communities

« Implizite Verfahren und beobachtende
Marktforschung — Wie geht Forschen nach
unbewussten Motiven ohne Bias?

MEHR ZUM CALL
FOR PAPERS

Bewerben Sie sich bis zum 31.01.2022 mit lhrem Bei-
trag als Referent/in fiir das Branchenhighlight am 20.
und 21. Juni 2022 in Frankfurt/Main!

Beim Kongress 2022 werden die neuesten Erkenntnisse
aus der Marktforschung im PechaKucha-Format prasen-
tiert. Ein PechaKucha-Vortrag besteht aus 20 Folien a 20
Sekunden, so dass sechs Minuten und 40 Sekunden zur
Verfiigung stehen. Jede Folie wird 20 Sekunden gezeigt.
Das Publikum wahlt unter den vorgetragenen Pecha-
Kucha-Vortrdgen aus, welche dreiin einer darauffolgen-
den Podiumsdiskussion vertieft werden sollen. ®

Call for papers

Einreichungsschluss: 31. Januar 2022
per E-Mail an info@bvm.org

Mehr Informationen und Teilnahmebedingungen:
@ bvm.org

KONTAKT

Laura Koskan
Projektmanagerin

Fort- und Weiterbildung
T: +49 30 9203128-33
|.koskan@bvm.org
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KONGRESS DER DEUTSCHEN MARKTFORSCHUNG 2021

Digital und erfolgreich

Mit der Mischung aus professioneller Technik, Moderation, Studio-Atmosphdre und
Live-Ubertragung wurden beim Kongressformat neue Mafstéibe gesetzt.

Online-Premiere fiir den Kongress der Deutschen Marktforschung am 7. und 8. Juni 2021:
Nachdem das Branchenevent 2020 aufgrund der Corona-Pandemie ausfallen musste, fand
die diesjahrige Veranstaltung erstmals digital statt. Zwei Tage lang beschdftigte sich der
Online-Kongress mit aktuellen Methoden zur Identifizierung homogener Konsumenten-
gruppen. Dariiber hinaus pragten berufspraktische Themen, interaktive Diskussionsrun-
den und neue Vortragsformate das Fachprogramm. Das Fazit: Der Kongress 2021 ist
duBerst erfolgreich iiber die virtuelle Biihne gegangen.

m Veranstaltungs- und Ubertragungsort, den
Design Offices am Berliner Humboldthafen,
herrschte Fernsehstudio-Atmosphare. Zahl-
reiche Experten fur Licht- und Tontechnik, Ka-
mera, digitale Ubertragungstechnik und Regie setzten
Moderator, Vortragende und Diskussionsrunden pro-
fessionellin Szene. Rund 200 Kongressgaste verfolgten
den Echtzeit-Stream an beiden Tagen. Von den 40 Refe-
rierenden war die Halfte zeitweise im Studio anwesend,
die andere Halfte wurde zu den Vortragen zugeschaltet.

,Das Corona-Jahr [...] hat uns
gezeigt, dass Digitalisierung
funktioniert.”

~What’s the Story — Personas vs. Segments®, so der Titel
des Kongresses, der diesmal kreative Ansatze der Ziel-
gruppenfarschung fokussierte. Praxisnah gingen Bran-
chenexperten und renommierte Keynotes der Frage
nach, wie es im Zeitalter der Pluralisierung von Lebens-
stilen gelingen kann, homogene Konsumentengruppen
zu identifizieren. Doch bevor das Fachprogramm star-
tete, oblag es Moderator Henrik Hiibschen, gemeinsam
mit den BVM-Verantwortlichen, den Kongress zu eroéff-
nen. Und schon wurde hier deutlich, wie wichtig die Ver-
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anstaltungsdurchfihrung fur alle war: ,Ich bin froh,
dass es jetzt endlich losgeht”, betonte BVM-Geschafts-
flhrer Heiko Gothe, wahrend Vorstandsvorsitzender Dr.
Frank Knapp sich zuversichtlich zeigte, dass ,,das Expe-
riment Online-Kongress“ gelingen werde: ,,Das Coro-
na-Jahr war sicherlich nicht das Beste fiir uns Branchen-
akteure, aber es hat uns gezeigt, dass Digitalisierung
funktioniert.” Und auch Martina Winicker, Kongressor-
ganisatorin und ehemaliges BVM-Vorstandsmitglied,
freute sich ,auf ein spannendes Programm zu einem
duBerst aktuellen Thema sowie auf die zahlreichen vir-
tuellen Méglichkeiten des Austauschs und der Entspan-
nung®.

Streit ist wichtig

Los ging’s am ersten Kongresstag zundchst mit einem
Blick von auBen: Prof. Dr. Andrea Rémmele, Professor of
Communication in Politics and Civil Society der Hertie
School Berlin, warnte in ihrem Keynote-Vortrag vor
einer Zersplitterung der Gesellschaft. ,Wenn wir unser
Gegeniber nicht als Gesprachspartner mit anderer Mei-
nung, sondern als Feind wahrnehmen, kommt die demo-
kratische Debatte zum Erliegen.” Streit sei wichtig fir
das gesellschaftliche Zusammenleben, wir muissten
daher Wege finden, um wieder miteinander ins Gesprach
zu kommen. Dabei kénne die Marktforschung eine ent-
scheidende Rolle einnehmen, réumte Rémmele ein.

Im Anschluss durchleuchteten zwei Branchenexperten
in einer gemeinsamen Keynote das Instrument der —



Segmentierung aus unterschiedlichen Perspektiven:
Prof. Dr. Christian Schulze, Associate Professor fir Mar-
keting an der Frankfurt School of Finance & Manage-
ment, ndherte sich dem Thema aus Managementsicht:
Fir Segmentierungen, die bei der Unternehmensstrate-
gie helfen sollen, sei es das Allerwichtigste, zu verste-
hen, was der Kunde warum kauft, zeigte sich Schulze
Uberzeugt. Aus dem Blickwinkel der Marktforschung
naherte sich Séren Scholz, CEO Products & Methods bei
der Interrogare GmbH, dem Thema: Bei einer gelunge-
nen Segmentierung seien neben Vertrauen, Transparenz
und einem guten Erwartungsmanagement vor allem ,die
Etablierung der Personas als Leitwdhrung, d. h. das
Leben und Arbeiten mit Personas als Follow-up“ essen-
tiell, so Scholz.

A million different ways to cut a cake

Weiter ging es mit differenzierten Best-Practice-Ansat-
zen im Spannungsfeld von Segmentierung und Personas
- vorgetragen im pragnanten wie unterhaltsamen
PechaKucha-Format. PechaKucha ist das japanische
Wort fir plaudern. Doch fir langes Gerede bleibt hier
keine Zeit. Nach exakt sechs Minuten und 40 Sekunden
endet der auf den Punkt gebrachte Redebeitrag. Sieben
Branchenexpertinnen und -experten nahmen die Her-
ausforderung an: In kurzen, fokussierten Sessions pra-
sentierten sie ihre innovativen Instrumente zur Ziel-
gruppenunterteilung. Die zentrale Erkenntnis: There are
a million different ways to cut a cake!

Zunachst verdeutlichte Christian Winkler, datanizing
GmbH, wie Machine-Learning-Algorithmen aus Millionen
von Online-Kommentaren datengetriebene Personas
entwickelten und diese qualitativ auf eine neue Ebene
stellten. Anton Kozka, Happy Thinking People GmbH,
zeigte an einem Praxisbeispiel aus der Getrankekatego-
rie, wie Personas und Segmente gemeinsam zum besten
Ergebnis fuhrten —und wie durch einen genaueren qua-
litativen Blick verdecktes Potenzial fiir eine vernachlas-
sigte Zielgruppe erschlossen werden konnte.

Personas und Segmente sind nicht gegensatzlich
Auch Dr. Gerhard Keim, Point Blank Research and Consul-
tancy GmbH, betonte, dass Personas und Segmente,

VIDEOS VON KEYNOTE-
VORTRAGEN IN ,,MEIN BVM*

nicht gegensatzlich seien, sie erganzen sich. ,Empathie
und Verstandnis fur die reale Lebenswelt spielen hierbei
eine entscheidende Rolle, so der Referent. Julia Kroth
und Christina NelleBen, beide infas 360 GmbH, prasen-
tierten eine innovative Segmentierung mit mikrogeo-
graphischen Variablen: Mit dieser berechneten sie fla-
chendeckend fiir Deutschland Nachhaltigkeitstypen, um
anschlieBend mittels tiefenpsychologischer Interviews
typische Vertreter der beiden nachhaltigen Cluster zu
entwickeln und in Personas zu beschreiben.

Personas miissen in den Kdpfen
der Mitarbeiter zum Leben erweckt
werden.

Am Beispiel eines etablierten Online-Shopping-Clubs
veranschaulichte Nadja Béhme, Factworks GmbH, wie
mit einen hybriden Segmentierungsansatz Kunden-und
Marktblick zugleich gewonnen werden konnten. Eugen
Chiorean, Endress+Hauser, und Thomas Schleicher,
Kantar GmbH, sahen in Personas die essenziellen Werk-
zeuge, um die Perspektive der Kunden ins Unternehmen
zu bringen. Um zu wirken, missten Personas allerdings
in den Képfen der Mitarbeiter zum Leben erweckt wer-
den, so ihr Resiimee. Mit der Growth-Potential-Studie
stellten Prof. Dirk Frank und Dr. Anke Méser, beide ISM
Global Dynamics GmbH, einen Lésungsansatz vor, der
zur klassischen Betrachtung auf Personen-Ebene die
situationsbezogene Verhaltensmessung bzw. -beobach-
tung addiert und damit eine klare Orientierung zum
Wachstumspotenzial einer Marke liefert.

Wichtig: Kontext und der Blick in die reale Welt

Das direkt im Anschluss durchgefiihrte Teilnehmer-
Voting Uber die besten drei PechaKucha-Beitrage
ermoglichte es Gerhard Keim, Anton Kozka und Nadja
Bohme als Gewinner der Session, ihre Ansatze nochmal
gemeinsam mit dem Publikum zu diskutieren. Das Ergeb-
nis: Es gibt kein Spannungsfeld zwischen Personas —
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und Segmenten. Ob man fir eine Zielgruppenanalyse
Segmentierungen oder Personas oder beides zusammen
einsetzt, hangt von der Fragestellung ab. Und: Kontext
und das Eintauchen in Lebensrealtaten sind unerlass-
lich: Denn je ndher man am Kunden ist, desto besser
gelingt es, eine Persona zu entwickeln. AuBerdem: Man
bendtigt ein strategisches, aber handhabbares Set von
drei bis sechs Personas oder Segmenten - alles andere
fuhrt zum Chaos in der Kundenansprache.

Zum Abschluss des Fachprogramms erfolgte die Verlei-
hung des Preises der Deutschen Marktforschung in zwei
Kategorien (siehe S. 16), bevor der erste Kongresstag in
lockerer Kneipenatmosphare ausklang: Im Rahmen eines
virtuellen Umtrunks wurden die Kongressgaste zur Bier-
verkostung geladen. Dort gab es mit der Verleihung des
Preises fir besonderes Engagement in der Marktfor-
schung (siehe S. 12) den letzten offiziellen Programm-
punkt des Tages. Im Anschluss nutzen mehr als 40 Kon-
gressgaste die Gelegenheit, unter Anleitung einer
Bier-Sommeliere dem Geschmack verschiedener Gers-
tensafte auf die Spur zu kommen und sich in geselliger
Runde virtuell auszutauschen (siehe S. 52).

Mit erfolgreichem Targeting iiberzeugen

Weiter ging es am zweiten Kongresstag mit einem Ein-
blick in digitales Targeting: Am Beispiel einer Wahlkam-
pagne flr Sebastian Kurz erfuhren die Teilnehmenden
von Lukas Holter, Campaigning Bureau Wien, dass infor-
mationsgetriebene Mobilisierung das Werkzeugist, ,,das
heute jeder braucht”. Mit dem Dreiklang Attract, Involve
und Mobilize sei es gelungen, den Kreis Gleichgesinnter
zu vergroBern, Zugehdrigkeit zu schaffen und die Wahl
zu gewinnen. Mit langfristigen Kundenbindungen
beschaftigte sich auch Tobias Zitzke, NOZ Medien: Er
zeigte am Beispiel der Neuen Osnabriicker Zeitung, wie
man mithilfe kombinierter Kundensegmentierungen
,Elefanten” von ,Flohen“ unterscheidet und welche
Rolle diese Personas bei der erfolgreichen Produktplat-
zierung und Preisdifferenzierung einer Tageszeitung
spielten.

Einen Einblick in die Lebensweltperspektive eines Mébel-
hauses gab Jochen Resch, SINUS Markt- und Sozialfor-
schung GmbH: Er demonstrierte, wie nach der Kunden-
segmentierung und Identifikation von Kern- und Poten-
zialzielgruppen die Entwicklung lebensnaher Personas
einem Mobelhaus zu einem optimalen Store-Konzept
verholfen hat. Dr. Stefan Schiel, marketmind GmbH, pra-
sentierte in seinem Ansatz aus dem Bankensektor —
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IMPRESSIONEN VOM
KONGRESS-LIVESTREAM

Hinter den Kulissen der Design Offices
in Berlin

Willkommen im Livestream!
Nadja B6hme, Factworks GmbH

Preisverleihung ,,Nachwuchsforscher/in
2021 - BYM/VMO/SWISS INSIGHTS*:
Prof. Dr. Henning Schréder, Leiter der
Jury, und Dr. Jochen Hartmann,
Preistrdger in der Kategorie Beste
Dissertation

Fernsehstudio-Atmosphdre

Die Gewinner der PechaKucha-Session
(v.l.n.r.) Moderator Henrik Hiibschen,
Anton Kozka, Nadja Béhne, Dr. Gerhard
Keim

Blick in die Eventbox, u. a. gefiillt mit
drei Flaschen Bier fiir die abendliche
Bierverkostung

(v.l.n.r.) Michael Selz, Omnicom Media
Group Schweiz, und Andreas
Knappstein, Bilendi GmbH

Innovationspreis 2021: Ingo Sander, r-c
research & consulting GmbH (Mitte)
nimmt den Preis flir das Gewinnerteam
entgegen. Mit dabei Moderator Henrik
Hiibschen (links) und BVM-
Geschdiftsflihrer Heiko Gothe

Die Gewinner des Nachwuchsforscher-
preises 2021: (obere Reihe) Anne Zeh
und Dr. Jochen Hartmann mit (untere
Reihe) Moderator Henrik Hiibschen und
Juryleiter Prof. Dr. Henning Schroeder


https://www.bvm.org/termine-weiterbildung/kongress-der-deutschen-marktforschung-2021/impressionen/
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,das Beste aus beiden Welten“: Die Kombination von
Verhalten (Kundendatenbank) und Begriindung von
Verhalten (Marktforschung) ermdéglichte die Extraktion
von sechs klar abgegrenzten Typen und lieferte eine
erfolgreiche Basis fiir die strategische Planung und kun-
dengenaue Ansprache.

Als nachstes stand der kreative Umgang mit groBen
Daten auf dem Programm: Im Rahmen einer Podiums-
runde diskutierte Dr. Thomas Rodenhausen mit Dr.
Markus Eberl, Preistrager des Data Science Cup 2017,
Susanne Hessel, ADAC, und dem Publikum tGber die Chan-
cen und Herausforderungen von Data Science. Heraus
kam unter anderem: Data Science ist ein Synonym fir
schlaue Datenanalyse - vieles steckt noch in den Kinder-

,Durch die Corona-Krise waren die
Veranderungen schneller, intensiver
und hatten ein anderes AusmaR.“

schuhen. Mobilitatsdaten sind eine vollig neue und fir
das Marketing relevante Datenart, die sich nicht erfra-
gen lasst. Data-Science-Analysen geben Antworten auf
Fragen, die keiner gestellt hat — erst wenn die Zielset-
zung klar ist, kann man erfolgreich damit arbeiten. Und:
Eine offene Datenkultur in Unternehmen hangt immer
mit einer offenen Austausch- und Unternehmenskultur
zusammen.

Plotzlich sind Dinge moglich, die vorher unméglich
waren

Jede Menge Mehrwert fir den Arbeitsalltag bot dann
der Kongressschwerpunkt ,Berufspraxis®: Zunachst gab
Prof. Jutta Rump, Institut fir Beschaftigung und Emplo-
yability IBE in Ludwigshafen, einen umfassenden Ein-
blick in die neue Normalitat der Arbeitswelt: ,Durch die
Corona-Krise waren die Veranderungen schneller, inten-
siver und hatten ein anderes Ausmaf“, so Rump. Zusam-
men mit den zentralen Megatrends habe dies dazu
gefihrt, dass eine neue Normalitdt entstanden ist:
»Plotzlich sind Dinge madglich, die zuvor unmdglich
waren®, so die Referentin. Die kiinftige Form der Zusam-
menarbeit sei eine Kombination aus stationar, hybrid
und virtuell und misse ausbalanciert werden. Nun gelte
es, die Arbeitsprozesse an die neue Arbeitswelt mit —
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MEHR ZUM BEST OF FAMS

(v.l.n.r) Séren Scholz, Interrogare
GmbH, Moderator Henrik Hiibschen,
Prof. Dr. Christian Schulze, Frankfurt
School of Finance & Management

Podiumsdiskussion Data Science in
der Marktforschung: (v.l.n.r.) Henrik
Hibschen, Dr. Frank Knapp, Susanne
Hessel, Dr. Thomas Rodenhausen,
Dr. Markus Eberl

Jochen Resch, SINUS Markt- und
Sozialforschung GmbH

Thomas Schleicher, Kantar GmbH

~Logistikzentrale BVM-Geschdifts-
stelle“: Event-Boxen fiir die Kongress-
teilnehmer

Event-Boxen fertig zum Versand

Lukas Holter, Campaigning Bureau,
Wien

Am Mischpult der Regie

Best of FAMS 2020: Absolventen und
Absolventinnen der Beruflichen Schule
fiir Medien und Kommunikation in
Hamburg présentieren ihren Wettbe-
werbsbeitrag dem Kongresspublikum

Best of FAMS 2021: Das Gewinner-
team dieses Jahrs kam ebenfalls von
der Beruflichen Schule fiir Medien und
Kommunikation in Hamburg


https://www.bvm.org/praxishilfen-qualitaet/ausbildungsberuf-fams/best-of-fams/

il’é'*q H

R DEUT
BVM PQFSOIHS

Psychografische
Zielgruppen
(Hoffnungen, Traume,
Angste Ziele Anliegen, ...)
e

o &1//‘/(//\/1

il
LTI
3 1™ N

AW e
,‘» ‘

|
" —— -"’Bim T‘

4 : g “Ig




Home-Office u. 8. anzupassen, dazu seien digitale, 6ko-
nomische und 6kologische Transformationen nétig.

Bei der erstmals durchgefiihrten Preisverleihung des
Best of FAMS fir die Jahre 2020 und 2021 stand dann
noch einmal der Marktforschungsnachwuchs im Zent-
rum des Interesses, bevor Rechtsanwadltin Andrea
Schweizer mit praktischen Rechtstipps aufwartete.
Dabei beschaftigte sie sich insbesondere mit VerstéBen
gegen die Datenschutzgrundverordnung und griff aktu-
elle Falle aus den Bereichen Schadensersatz, Buf3gelder
und Datenpannen auf.

Ist das gesprochene Wort tot?

Fur einen lebhaften Austausch sorgte eine interaktive
Fischbowl-Gesprachsrunde, initilert vom Arbeitskreis
Qualitative Markt- und Sozialforschung (AKQua). Unter
der Moderation von Patricia Blau, GIM Gesellschaft fir
Innovative Marktforschung mbH, diskutierten Experten
und Kongressteilnehmer zum Thema ,Next Gen Qualita-
tive Research - sind Taten wirklich aussagekraftiger als
Worte?“ — und waren sich dabei erstaunlich einig: Quali-
tative Forschung ist auf kleine Fallzahlen beschrankt,
wahrend digitales Herangehen die gro3e Chance bietet,
zusatzliche Erkenntnisse zu gewinnen. Beides ist wichtig

SPONSOREN UND PARTNER DES KONGRESSES

- nur alles zu seiner Zeit! Und: Gesprache sind und blei-
ben das Herzstiick der Marktforschung.

Den Kongress schloss ein unterhaltsamer Keynote-Vor-
trag, der aufzeigte, was Data Science eigentlich ist und
wie es funktioniert. Der Bonner Informatiker David
Kriesel prasentierte dem Publikum seinen umfangrei-
chen, aus 100.000 Spiegel-Online-Artikeln bestehenden
Datensatz und verdeutlichte, welche Giberraschenden
und bedngstigenden Einsichten sich daraus ziehen las-
sen: Die frei zugdnglichen Beitrage hatte er nach
bestimmten Features wie Autor, Veréffentlichungszeit-
punkt oder Rubrik ausgewertet. Durch die Datenanalyse
konnte er Riickschliisse ziehen z. B. auf die interne Per-
sonalstruktur, die Kommentierbarkeit von Artikeln, die
beliebtesten Verodffentlichungszeiten der Ressorts und
sogar die gemeinsamen Urlaubszeiten einzelner Auto-
ren. Seine abschlieBende Warnung: ,Wenn man Daten
produziert, entscheidet man nicht selbst, was man
preisgibt, sondern der Gegner.”

Soweit das Fachprogramm - doch was gab es sonst
noch? Ein abwechslungsreiches Rahmenprogramm mit
digitalem Networking in der Lounge, Yoga in der Mit-
tagspause, Informationen zur FAMS-Ausbildung —

Bronze-Sponsoren

INFO:

Markt-und Meinungsforschung

MRRR
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und zu den neuen BVM-Zertifikatslehrgdangen sowie vie-
len praktischen Tipps fir die virtuelle Kommunikation.
Kurz: Ein lebendiger, facettenreicher und interaktiver
Kongress, dessen virtuelles Konzept nicht nur aufge-
gangenist, sondern begeisterte. ,Dass dieses Format so
reibungslos funktioniert hat, ist auch ein Verdienst von
Moderator Henrik Hubschen®, bedankte sich Frank
Knapp bei dem diesjdhrigen Moderator des Kongresses.
Dieser switchte flexibel und souveran zwischen Online-
und Offline-Gesprachspartnern, fiuhrte empathische
und fachkompetente Interviews und Uberzeugte nicht
zuletzt mit seiner sympathisch-offenen Art.

Wer nicht teilgenommen hat, hat etwas verpasst!

Der Dank des Vorstandes galt abschlieBend auch der
BVM-Geschéaftsstelle ,flir das, was sie hier auf die Beine
gestellt haben” sowie den scheidenden BVM-Vorstan-
den Dr. Thomas Rodenhausen und Martina Winicker: ,,Dr.
Thomas Rodenhausen hat Data Science in den Verband
gebracht und hinterldsst groBe FuBspuren”, lobte
Knapp: ,Und Martina Winicker hat uns allen noch einmal
einen tollen Kongress beschert — danke dafir und danke
auch fir die fruchtbare und angenehme Zusammenar-
beit, auch wenn wir nicht immer einer Meinung waren.”
Dass ihre Ansichten gar nicht so unterschiedlich gewe-

sen seien, betonte dagegen Martina Winicker: ,,Sie gin-
gen nur in kleinen Dingen auseinander.” Winicker freute
sich sichtlich tiber das gute Gelingen des ersten virtuel-
len Kongresses und sah ihr persénliches Kongress-High-
light insbesondere in den herausragenden Leistungen
der FAMS-Azubis und der Nachwuchsforscher/innen:
»Hier wurde deutlich, dass sich unsere Branche nicht vor
der Zukunft firchten muss, denn es kommt sehr viel
Gutes nach!“, so Winicker.

»lch weiB nicht, wie wir diesen Kongress im nachsten
Jahr noch toppen kénnen”, resiimierte dann auch Vor-
standsvorsitzender Frank Knapp zum Veranstaltungs-
ende: ,Wer nicht teilgenommen hat, hat wirklich etwas
verpasst!“ @

KONTAKT

Kongress-Team
BVM-Geschaftsstelle
T: +49309203128-0
info@bvm.org
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Wow, das ist auch Bier!

Bier-Tasting am ersten Kongressabend

Anja
Kober-Stegemann

Bier ist nicht nur gut fiir Haut und Haare, auch Pflanzen mdgen Bier!

Dies erfuhren die Teilnehmerinnen und Teilnehmer am ersten Kon-
gressabend, der traditionell fiir ein ganz besonderes Branchenevent
in ungezwungener Atmosphdre steht. Und dies sollte — allen Corona-
Einschrankungen zum Trotz — auch in diesem Jahr so sein: So lud der
BVM am 7. Juni statt zur iiblichen Kongressparty zur virtuellen Bier-
verkostung mit Bier-Sommeliére Anja Kober-Stegemann.

ie vorab an die Kongressteilnehmer/innen ver-
schickte Event-Box enthielt u. a. drei Flaschen
ausgewahlter Biere fur die Verkostung mit
Bier-Sommeliére Anja Kober-Stegemann am
Abend des ersten Kongresstages. Sponsor und ,Wirt"
des digitalen Umtrunks war mo‘web research in seiner
urigen ,Tiki-Bar“. Die mehr als 40 Gaste kamen dabei
nicht nur in den Genuss unterschiedlicher Biersorten.
Unterhaltsame Informationen aus der Welt des Bieres
und die Mdglichkeit, sich miteinander auszutauschen,
sorgten fir einen gelungenen und kurzweiligen Abend.

Die inbrief-Redaktion sprach mit Bier-Sommeliere Anja
Kober-Stegemann uber den Kongressabend, ihren
auBergewdhnlichen Beruf und das beliebteste Getrank
der Deutschen.

inbrief: Bier ist doch nur Mannersache - oder nicht?

Kober-Stegemann: Nein, ganz im Gegenteil. Was die
meisten nicht wissen: Die Geschichte des Bieres hat
schon vor 6.000 Jahren mit brauenden Frauen begon-
nen. Fir die Bierherstellung und den Ausschank waren
bis ins Mittelalter primar Frauen verantwortlich.

Wenn Sie an das Biertasting am Kongressabend den-
ken, was fillt lhnen dazu ein?

Eine kurze Reise durch das aufregende Bierland Deutsch-
land. Wir starteten mit einem &alteren Bierstil von 1895,
gingen iber zu einem der altesten Stile aus Diisseldorf,
um dann beim ,Wow, das ist auch Bier“ anzukommen.
Lustig war es!
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Welche Biere haben die Teilnehmer des Events probie-
ren diirfen?

Drei ganz verschiedene Biersorten: aus Berlin von der
erfolgreichen Craftbier-Brauerei Brlo ein Helles, aus
Disseldorf ein Alt von der noch recht jungen Kirzer
Brauerei und aus der alteingesessenen Brauerei Welde
aus Schwetzingen ein in Bourbon, Tequila und Rum fass-
gelagertes Bockbier.

Was ist das Besondere an dem beliebten Gerstensaft?

Das Besondere sind die unfassbar vielen Bierstile, mit
den fantastischen Geschichten dahinter und einer Aro-
mavielzahl, die allein nur durch vier Zutaten kommen
kénnen. Manche Biere sind reine Durstléscher und
andere sind hochwertige Genussbiere. Wer kein Bier
trinkt, hat noch nicht sein/ihr Bier gefunden.

Wie sind Sie an diesen Job gekommen?

Nach fast 25 Jahren in Telekommunikationskonzernen
entbrannte in mir der Wunsch, meiner Passion zu folgen.
Alsich das erste Craftbier mit Mango- und Maracuja-Aro-
men in der Nase getrunken hatte, wusste ich: ,Bier ist
es”. Die Ausbildung zur diplomierten Bier-Sommeliére
6ffnete mir dann die Tur zu der faszinierenden Welt der
Biere. ®

Wir danken mo’web research
f#tweloveresearch

research fur die freundliche Unterstitzung!


https://www.die-biersommeliere.de/
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FACHTAGUNG

Kiinstliche Intelligenz verstehen

und mit

nachhaltigem Erfolg einsetzen

Online-Fachtagung am 25. November 2021

Die Funktionsweise, Einsatzgebiete und Potenziale von
KI stehen im Fokus einer digitalen Fachtagung, die am
25. November stattfindet. Die Teilnehmenden erhalten

dabei nicht nur konkrete Handlungsempfehlungen, wie sie
die Methoden der kiinstlichen Intelligenz erfolgreich und

JETZT
ANMELDEN

25.11.2021

BVM-Fachtagung

ethisch nachhaltig fiir die eigenen Aufgaben nutzen kénnen,

sondern auch die Maglichkeit des intensiven Austauschs

mit den teilnehmenden Experten und Expertinnen.

Unstliche Intelligenz spielt Schach, diagnosti-

ziert Krankheiten, erkennt Gesichter, kompo-

niert Musik und legt fest, wer welche Werbung

im Internet erhalt: KI hat viele Einsatzgebiete
und ist auch in Marktforschung, Marketing und IT ein
hochaktuelles Trendthema.

» Doch was ist kuinstliche Intelligenz?

« Wie funktioniert sie?

« Wo kann sie den Menschen unterstiitzen, vielleicht
auch ersetzen, und wo nicht?

» Wie und wo wird sie schon heute erfolgreich in der
Markt- und Sozialforschung eingesetzt?

* Und wo sind Potenziale fiir die Zukunft erkennbar?

» Welche Software braucht man dazu und wie wird
diese angewendet?

« SchlieBlich: Welche ethischen und datenschutz-
rechtlichen Leitlinien sind dabei zu beachten?

Die Fachtagung gibt Antworten auf diese Fragen und will
damit interessierten Marktforscherinnen und Marktfor-
schern aus Instituten und Betrieben DenkanstéBe und
konkrete Handlungsvorschlage fiir den Einsatz von Kl in
ihren Verantwortungsbereichen geben.

Prof. Dr. Bjorn Schuller, Grinder, Unternehmer und
Hochschullehrer an der Universitat Augsburg und am
Imperial College, London, wird mit seiner Keynote die
Fachtagung erdffnen und die Funktionsweise und die
daraus folgenden Starken und Schwachen der Kl trans-
parent machen. Danach wird praxisnah gezeigt, wie KI

MEHR INFORMATIONEN
UND ANMELDUNG

funktioniert und so die Grundlage fur eigenes Nachden-
ken Uber Kl gelegt. Impulsreferate von erfolgreichen
KI-Anwendungen in der Marktforschung und im Marke-
ting geben DenkanstdBe fir eigene Entwicklungen.
SchlieBlich wird aufgezeigt, wie ethische Konsequenzen
und das Datenschutzrecht beriicksichtigt werden kon-
nen und nicht zu Fallstricken werden.

Die Fachtagung richtet sich an alle, die rechtzeitig fir
sich und ihr Unternehmen Wissen dariber erwerben
wollen, wie sich KI fur das eigene Geschaft und die eige-
nen Aufgaben erfolgreich und ethisch nachhaltig nutzen
ldsst. Neben dem interaktiven Austausch zwischen
erfahrenen Marktforscherinnen und Marktforschern
aus Betrieben und Instituten kénnen die Teilnehmenden
auBerdem eigene Fragestellungen aus der alltaglichen
Arbeitspraxis einbringen und fachiibergreifend disku-
tieren. @

Prof. Dr. Raimund Wildner
Stellv. BVM-Vorstandsvorsitzender

Bastian Verdel
Mitglied des BVM-Vorstands
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https://www.bvm.org/termine-weiterbildung/fachtagungen/fachtagung-detail/kuenstliche-intelligenz-verstehen-und-mit-nachhaltigem-erfolg-einsetzen/2021-11-25/

SEMINARE

Seminarprogramm 2022 -

neue Themen in breitem Portfolio

Online-Angebot immer stdrker nachgefragt

Fokussiertes Lernen und direkter Austausch in unserer
Branche - dadurch zeichnen sich die Seminare des
BVM aus. 2021 wurde das Seminarprogramm umfas-
send iiberarbeitet. Fiir 2022 steht die Erganzung um
neue Weiterbildungsinhalt im Vordergrund. Fiir die
Durchfiihrung gilt ,,Digital first“.

ach der umfassenden Uberarbeitung und Ak-

tualisierung des Seminarprogramms im letz-

ten Jahr wird der BVM auch 2022 ein breites

Portfolio an Themen anbieten und damit die
gesamte Bandbreite und Vielfalt der heutigen Markt-
und Sozialforschung abbilden. Bei den rund 40 Semina-
ren werden im nachsten Jahr gezielt neue Themen wie
Design Thinking/Service Design und Agile Qualitative
Forschung einbezogen. Ziel ist es, neben methodischen
Fragen auch Kommunikation und Nutzbarmachung von
Insights sowie deren Umsetzung zu starken. Insgesamt
bietet der BVM damit ein Weiterbildungsprogramm, das
alle anspricht, die Forschung und Beratung mit Quali-
tatsanspruch betreiben bzw. dies erlernen oder vertie-
fen mochten.

Die meisten Seminare werden weiter digital durchge-
fuhrt. 2021 wurde dies sehr gut angenommen: Bereits
zum Herbstbeginn verzeichnete der BVM mehr Teilneh-
merinnen und Teilnehmer in seinen Seminaren als im
Vor-Corona-Jahr 2019. Zugleich reagieren wir auf den
Wunsch nach mehr zeitlicher Flexibilitat, indem wir ver-
mehrt Seminare anbieten, die Giber mehrere halbe Tage
verteilt sind und so die Teilnahme und die Vertiefung der
Lerninhalte erleichtern.
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Grundlagen
Management,
Consulting,
Kommuni- Methoden
kation
Marktforschung

Data Science
und Statistik

Angewandte
Marktforschung

Das Seminarkonzept des BVM steht fir:

» die Abdeckung der Bandbreite von methodischen
Grundlagen bis zu Zukunftsthemen,

+ die Vermittlung von State-of-the-Art-Ansatzen,

« die Durchfiihrung vorrangig von Online-Seminaren
und

« flexible Veranstaltungsformate fiir mehr Lernerfolg.

Der BVM bietet ein Weiterbildungs-
programm, das alle anspricht, die
Forschung und Beratung mit Quali-
tatsanspruch betreiben bzw. dies
erlernen oder vertiefen méchten.

Die Kommunikation der Seminarinhalte Uber Social
Media hat sich bewdhrt und wird kiinftig weiter ausge-
baut. Ein zentrales Element sind dabei die kurzen
Videos der Referentinnen und Referenten, indenen =



DAS SEMINAR-
PROGRAMM 2022

sie die Lerninhalte und -ziele zusammenfassend erlau-
tern und deutlich machen, was Interessierte im Semi-
nar erwarten kénnen.

Die Zertifikatslehrgange fur betriebliche Marktfor-
scher/-innen und fir Data Scientists werden breiter aus-
gerollt. Fur die beiden Lehrgange wurden aus dem Semi-
narprogramm einschldgige Seminare ausgewahlt und
jeweils zugeordnet. Damit werden die wesentlichen Wis-
sensinhalte dieser beiden Spezialisierungen abgedeckt.
Die Zertifikatslehrgange bieten hundert Prozent Praxis-
relevanz durch Trainer/innen aus der Praxis fir die Pra-
xis und starken die Position als Data Scientist bzw.
betriebliche/r Marktforscher/ininnerhalb des Unterneh-
mens. Die absolvierten Seminare und die Abschlusspri-
fung stellen sicher, dass Absolventinnen und Absolven-
ten den neuesten Wissenstand als betriebliche/r Markt-
forscher/in oder als Data Scientist in der Marktforschung
beherrschen.

Wir bieten damit ein attraktives Seminarangebot, mit
dem der BVM den dynamischen Wandel der Branche
begleitet und seine Mitglieder dabei unterstitzt, die
Zukunft der Marktforschung aktiv zu gestalten. So kén-
nen wir unsere gemeinsame Leidenschaft verfolgen, in
qualitativ hochwertiger und nachhaltiger Weise mensch-
liches Verhalten zu erforschen, zu erkléren und Unter-
nehmen bzw. Organisationen dabei zu unterstitzen,
erfolgreich zu sein! ®

Bastian Verdel
Mitglied des BVM-Vorstands

Seminarprogramm 2022:
Vereinbaren Sie ein
personliches
Beratungsgesprach!

Sie mdchten Unterstiitzung bei der Auswahl des
fiir Sie passenden Seminars?

Dann vereinbaren Sie mit uns ein personliches Bera-
tungsgesprach, bei dem wir das Seminarprogramm
erlautern und gemeinsam mit lhnen das lhrem Bedarf
entsprechende Thema und Format finden.

Méchten Sie mehrere Mitarbeiter/innen zu demselben
Thema weiterbilden lassen, beraten wir Sie gern hin-
sichtlich einer individuellen Inhouse-Lésung fir Ihr
Unternehmen, ob Prasenz oder online.

Haben Sie Interesse, an einem der Zertifikatslehr-
gange Data Scientist oder Betriebliche/r Marktfor-
scher/in teilzunehmen, wenden Sie sich fur nahere
Informationen gern an uns. @

KONTAKT

Laura Koskan
Projektmanagerin

Fort- und Weiterbildung
T: +49 30 9203128-33
|.koskan@bvm.org


https://www.bvm.org/termine-weiterbildung/seminare/

Herbstseminare ab November 2021

Grundlagen der Marktforschung

Grundlagen der Marktforschung: Praxiswissen fur Marktforscher und Anwender 22.-24.11.21 Online

Methoden der Marktforschung

Moderation von Gruppendiskussionen und Workshops 08.-09.11.21 Online
m Gute Frage! Professionelle Gesprachsfiuhrungstechniken fir die Marktforschung 15.-16.11.21 Online
Die digitale Transformation in der Marktforschung 22.11.21 Online

Data Science und Statistik

10.11.,17.11,,
24.11.,01.12.21*) Online
(jeweils halbtags)

Dashboards professionell konzipieren und in Marktforschung und Marketing
erfolgreich einsetzen

Frei zugangliche Daten aus dem Internet automatisiert mit R fir die Marktforschung

02.12.21 Online
nutzen

Kartografie in der Marktforschung mit R: Neue Erkenntnisse aus Daten mit

w0 - N . 03.12.21 Online
raumlichem Bezug gewinnen und prasentieren

Angewandte Marktforschung

Aktualisierung der Marktforschungspraxis: neue Themen, veranderte Rollen

und optimierte Umsetzung el

m Gestaltung von Mitarbeiterbefragungen 29.11.21 Online
Was ist Ihre Botschaft? Aufbereitung und Kommunikation von Marktforschungsergebnissen 16.11.21 Online
Wirkungsvolle Prasentationen — Kreativ entwickeln, auf Optik achten und engagiert 10.-12.11.21 **) Online
vortragen (jeweils halbtags)
Strategische Positionierung und Aufbau der Marktforschung im Unternehmen 17.-18.11.21 Online

*) Zweitagesseminar, verteilt auf vier Termine
**) Anderthalb-Tagesseminar, verteilt auf drei Termine Stand Oktober 2021 - /'-'\nderungen vorbehalten

Individuelle
Beratung und
Abstimmung

,one size fits all” i
ist nicht Ihr Ding?

Bedarfsgerechte BVM

! ermdglicht
Termin- |nhOUSE' Diskussion von

vereinbarung

Schulu ngen mit Seminar Firmeninterna
unseren Inhouse-

Seminaren

Reisekosten
fur lhre
Mitarbeiter/
-innen




Seminarprogramm 2022

Grundlagen der Marktforschung 1. Halbjahr 2. Halbjahr

Der Fragebogen 15.-16.02.22 Online
Grundlagen der qualitativen Marktforschung 21.-22.02.22 Online

Grundlagen der Marktforschung: Praxiswissen fur Marktforscher

09.-11.03.22 07.-09.11.22 Online
und Anwender

Richtiges Sampling fir verlassliche Ergebnisse — Theoretische Termin wird in Kiirze auf der Website Online
Grundlagen - Praxisgerechte Umsetzung verdffentlicht.
Methoden der Marktforschung
Moderne Methoden der Werbewirkungsforschung 17.-18.02.22 Online
Moderation von Gruppendiskussionen und Workshops 23.-24.02.22 26.-27.09.22 Online
!Vlarkt— und‘ Kundensegmentierungen erfolgreich aufsetzen und 24.02.22 Online
implementieren
Kreativitatstechniken fur Gruppendiskussionen und Workshops 14.-15.03.22 Online
25.03.22
Social-Media-Monitoring in der Praxis 0800140;22*2] Online
(jeweils halbtags)
m Domg,.not talking: Design-Thinking-Workshops aktiver und 30.03.22 Online
effektiver gestalten
Conjoint-Analysen fiir Produkt- und Preisoptimierung 26.04.22 Online
m Qualitative Analyse in agilen (CX/UX/Design-) Forschungsprojekten 0165035222;:]:; Online

m Service Design Thinking & Doing — Eine praktische Einfiihrung
in die systematische Entwicklung und Verbesserung von 03.-04.05.22 Online
Dienstleistungen und Kundenerlebnissen

Gute Frage! Professionelle Gesprachsfiihrungstechniken fir die

Marktforschung 12.-13.09.22 Online

Insights, Ideen und Innovationen: Einfiihrung in die ethnografische 10.-11.11.22 Online

Nutzerforschung

Die digitale Transformation in der Marktforschung 14.11.22 Online
17.03.22 17.11.22

Dashboards professionell konzipieren und in Marktforschung gigg:: gii;:: Online

und Marketing erfolgreich einsetzen 07.04.22 ***) 08.12.22 ***)

(jeweils halbtags) (jeweils halbtags)
Python-Grundkurs fiir Marktforscher 28.-29.03.22 Online

Machine Learning 11.-12.05.22 Online

*) Anderthalb-Tagesseminar, verteilt auf drei Termine
**) Anderthalb-Tagesseminar, verteilt auf zwei Termine
***) Zweitagesseminar, verteilt auf vier Termine
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Seminarprogramm 2022

Data Science und Statistik 1. Halbjahr 2. Halbjahr
m Rin der Marktforschung, Aufbaukurs: Analyse, Visualisierung und 09.-10.05.22 Online
interaktive Prasentation von Daten (halbtags)
Multivariate Verfahren in der Praxis - Strukturen entdecken 16.-20.05.22 .
N Online
und prifen (halbtags)
Frei zugangliche Daten aus dem Internet automatisiert fur die 06.-07.09.22 "
N Online
Marktforschung nutzen (jeweils halbtags)
m SPSS fiur Marktforscher - Anwendung der Statistik 19.-20.09.22 Online
R-Grundkurs fur Marktforscher .04'._07'10'22 Online
(jeweils halbtags)
Datenimputation und Datenfusion 15.12.22 Online
Fortgeschrittene Gewichtungsmodelle fiir die Marktforschungspraxis 16.12.22 Online

Angewandte Marktforschung

m Prototyping: Gemeinsam mit dem Auftraggeber Insights in die

Tat umsetzen 05.04.22 Online

Vertiefung der quantitativen Marktforschungspraxis 17.-18.10.22 Prasenz

Aktualisierung der Marktforschungspraxis: neue Themen,

N _ 21.-22.11.22 li
veranderte Rollen und optimierte Umsetzung Online

m UX-Tests professionell durchfiihren und wertvolle Insights ableiten 05.-06.12.22 Online

Termin wird in Kiirze auf der Website

veréffentlicht. Online

Gestaltung von Mitarbeiterbefragungen

Management, Consulting, Kommunikation

m Schreiben heil3t beraten — wie Marktforscher tiberzeugend

Erkenntnisse vermitteln und begeistern cl.-2z2.03.c 2lillld
Beratertraining fu.r betriebliche Marktforschgr —.pro—aktlver Aufbau 57 _28.04.22 online
von Beratungsbeziehungen und interne Positionierung
m Agile Innovationsforschung 05.-06.05.22 Online
m Aktuelle Datenschutzprobleme in der Markt- und Sozialforschung 1218;:
(insb. EU-Datenschutz-Grundverordnung) + Add-on: Aufgaben und 15 11’ 22‘ %) Online

Pflichten des betrieblichen Datenschutzbeauftragten N
(jeweils halbtags)

13.10.22
Betriebsinhaber oder Geschaftsfiihrer — jeden Tag drohen 0 .
Haftungsfallen 21.10.22 Online
J ' 16.11.22 **)
(jeweils 2 Stunden)
m Wirkungsvolle Prasentationen — Design it 28.-30.11.22 Online
Was ist ihre Botschaft? Aufbereitung & Kommunikation von Termin wird in Kiirze auf der Website
Marktforschungsergebnissen veréffentlicht.

*) Eintagesseminar, verteilt auf zwei Termine + Add-on (halbtags)
**) Eintagesseminar, verteilt auf vier Termine Stand Oktober 2021 - Anderungen vorbehalten
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BVM-SERVICES

Neben seinen Weiterbildungsangeboten — Seminaren, Fachtagungen, Kongress —
bietet der BVM weitere Services fiir Mitglieder und Brancheninteressierte

BVM-Jobborse

Expertenservice Datenschutz und Standesregeln

- kostenfreier Service fiir Mitglieder

Die o Jobbérse des BVM fiir Stellenangebote, Aus-
bildungsplatze und Praktika ist ein Service fir Stel-
lenanbieter und Stellensuchende der Branche. Kor-
porative Mitglieder erhalten einen Mitgliederrabatt.
Fir Anbieter mit einem Eintrag im Jahrbuch der
Marktforschung und auf marktforschungsanbieter.
de ist die Schaltung kostenfrei.

Whitepapers, Webinare und mehr - Angebote
korporativer Mitglieder auf bvm.org

Fragen zu Datenschutz und Standesregeln, die sich
bei der taglichen Arbeit stellen, beantwortet die
Kanzlei Prof. Schweizer Rechtsanwaltsgesellschaft
mbH persénlichen und korporativen Mitgliedern
kostenfrei. Loggen Sie sich dazu im €) Mitglieder-
bereich ein und stellen Sie lhre Fragen direkt an die
Kanzlei.

BVM Handbuch wird Jahrbuch der Marktforschung

- Buchungsphase fiir Eintrdage ab November

Korporative Mitglieder haben die Mdglichkeit, auf
der € BVM-Website in einem Kurzeintrag kosten-
lose Angebote wie Whitepapers und Webinare zu
ver6ffentlichen. Die Eintragung ist kostenfrei.

Eintrdge im FreelancerPool - fiir personliche
Mitglieder kostenfrei!

Der € FreelancerPool bietet freiberuflich Tatigen
und Selbstandigen die Mdglichkeit, Instituten und
Unternehmen ihr Leistungsangebot zu prasentie-
ren. Persdnliche Mitglieder kénnen den Freelancer-
Pool kostenfrei fur die Vermarktung ihrer Leistungs-
angebote nutzen.

BVM-Newsletter - Bleiben Sie auf dem Laufenden!

Bis Ende Januar kénnen Anbieter ihre Eintrage aktu-
alisieren und neu buchen. Schnell sein, lohnt sich:
Wer sich bis zum 31. Dezember fiir einen Eintrag ent-
scheidet, profitiert vom Frihbucherrabatt in H6he
von zehn Prozent. Mehr Informationen zu Leistun-
gen und Preisen finden Sie im €) aktuellen Flyer.

—> Mehr zum neuen Konzept des Jahrbuchs der
Marktforschung siehe S. 62.

RESPECT - Das Branchenversprechen des BVM:
neues Logo

Der €) BVM-Newsletter und Mailings zu Weiterbil-
dungsangeboten sind ein Service fiir alle Branchen-
interessierten. Halten Sie sich auf dem Laufenden
und abonnieren Sie die elektronischen Informatio-
nen auf der Website.

Social Media - der kurze Weg zum BVM

Informieren Sie sich Uber die Aktivitaten des Ver-
bands und folgen Sie uns auf unseren Social-Media-
Kanalen!

B «{ f ¥

Fur korporative Mitglieder mit einem Eintrag im
Jahrbuch der Marktforschung und/oder auf €
marktforschungsanbieter.de gibt es ab sofort einen
neuen Service: Mit der Buchung eines Online-Premi-
umeintrags haben Sie die Mdglichkeit, die Umset-
zung des Branchenversprechens des BVM in ihrer
taglichen Arbeit durch eine Kurzbeschreibung und
mit dem neuen RESPECT-Logo zu dokumentieren.

KONTAKT

Sabine Steig

Projektleiterin Marketing und
Kommunikation

T +49309203128-35
s.steig@bvm.org
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Aus dem BVM Handbuch wird das
»Jahrbuch der Marktforschung*

Pflichtlektiire fiir alle Markt- und Branchenakteure!

Aktuelle Themen, Interviews, wichtige Kopfe der Marktforschung und das
bewdhrte Anbieterverzeichnis. Das sind die neuen Zutaten des etablierten

JETZT EINTRAG
BUCHEN

BVM Handbuchs, das 2022 zum ,,Jahrbuch der Marktforschung* wird.

it dieser Neukonzeption wird die Publikation
zur zentralen Printedition der Branche. Wer
in der Marktforschungsbranche Relevanz
hat bzw. haben moéchte, muss hier mit dabei
sein!

Magazinteil mit prominenten Kopfen

Aufmacher des Jahrbuchs der Marktforschung wird ein
Interview mit einer Personlichkeit sein, die die Inhalte
der Branche maBgeblich mitgepragt und Signalwirkung
sowie internationale Bedeutung erlangt hat. Weiter
richtet sich der Blick auf die Disziplin selbst: Wer sind die
wichtigsten Personenin der Markt- und Sozialforschung,
Uber die die Branche spricht? Wer hat den gréB3ten
Impact in der Berichterstattung? Wer sind die Fixsterne
im Firmament der Marktforschungsbranche?

Das Thema zum BVM-Kongress 2022 wird auBerdem
eine wesentliche Rolle im neuen Jahrbuch der Marktfor-
schung spielen: Die groBe Uberschrift des deutschen
Jahresevents lautet ,Was Menschen wirklich denken -
Der Praxischeck: Wie Menschen und ihr Verhalten erfolg-
reich entschlisselt werden”. Dabei geht es im Wesentli-
chen um aktuelle Verfahren, die ihre Bewdhrung in der
Anwendung zeigen, wie die Messung passiver Verhal-
tensdaten, Social Media Monitoring, apparative Verfah-
ren, kiinstliche Intelligenz oder neue qualitative Verfah-
ren. Alle Beitrage eint, dass ein Unternehmens-Case aus
dem Konsumenten-Umfeld dahintersteht.

Aktuelle Diskussionsthemen aus der Branche

Pro und Contra, Praxisbeispiele und aktuelle Diskussio-
nen reprasentieren die Kongressthemen. Und naturlich
werden auch aktuelle Themen der Branche diskutiert:

+ Wie haben sich Telefonie und Test-Studios in der Krise
neu aufstellen kénnen?

« Hat die qualitative Marktforschung mit Online-For-
maten einen die Krise Uberdauernden Aktivposten
gefunden und weiterentwickelt?
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* Was haben die Tool- und Softwareanbieter an neuen
innovativen Ansdatzen im Kécher?

 Inwiefern hat die Digitalisierung der Markforschungin
der Krise einen Push bekommen?

» Wird sich der Markt weiter in Richtung Standardisie-
rung und Automatisierung von Befragungen bewe-
gen?

Wollen Sie Teil der Jahresausgabe sein? Haben Sie ein
spannendes Thema, das zur Ausrichtung der neuen Jah-
resausgabe passt? Kennen Sie einen spannenden Kopf,
den wir interviewen sollten? Dann schreiben Sie uns!

Im Serviceteil prasentieren sich die Anbieter der
Branche

Sie wollen medial sichtbar sein? Wie im BVM Handbuch
prasentieren sich auch im neuen Jahrbuch die Anbieter
der Branche: in einem kombinierten Print- und Online-
Auftritt auf marktforschungsanbieter.de. Neben dem
Eintrag im Jahrbuch ldsst ein groBer Strauf3 an Informa-
tions- und Kommunikations-Formaten lhr Unternehmen
und Ihr Leistungsangebot im richtigen Licht erscheinen.
Seien Sie mit dabei und buchen Sie jetzt Ihren Eintrag!
Die Jahrbuch-Redaktion beantwortet gern lhre Fragen
dazu. e

Christian Thunig
Mitglied des BVM-Vorstands

KONTAKT

Sabine Steig

Projektleiterin Marketing und
Kommunikation

T +49 30 9203128-35
jahrbuch@bvm.org
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REGIONALGRUPPE BERLIN-BRANDENBURG

DIY - Feindliche Ubernahme oder perfekte Ergdnzung

Diskussionsring lotet Vorteile und Grenzen von DIY aus

DIY ist der ,,Game-Changer* in der Marktforschung.
Mit groBem Interesse verfolgten mehr als

150 Teilnehmende am 3. Dezember 2020 eine
spannende Diskussionsrunde mit Marktforschern und
Marktforscherinnen von Anbieter-und Nutzerseite.

m ,Diskussions-Ring“ argumentierten so einer-

seits die DIY-Pure-Player Dr. Peter Aschmoneit,

quantilope, Frank Luttschwager, EARSandEYES/

kvest, Inga Havemann, Ipsos, Katja Kollmenter
und Friedrich Everding, Kantar, und andererseits etab-
lierte Marktforschungsinstitute als hybride Anbieter
von ,klassischer” Marktforschung und eigenen
DIY-Plattformen. Dr. Susanne Wehde, tesa, vertrat mit
ihrer Expertise und Bedarfsvorstellung die Seite der
Betriebsmarktforscher/innen und damit die Nutzerper-
spektive. ,,DIY* wurde vorab eingegrenzt auf ganzheit-
liche End-to-End-Lésungen der quantitativen Ad-
hoc-Forschung.

Geschwindigkeit ist Trumpf: Von der Postkutsche zum
Assistenzsystem-PKW

Dr. Peter Aschmoneit eréffnete die Diskussion provoka-
tiv mit einem Augenzwinkern, als er die klassische
Marktforschung mit einer Postkutsche verglich -
bequem gefihrt, jedoch immer noch zu langsam. DIY
hingegen funktioniere eher wie ein moderner PKW mit
Assistenz-System. Und Stiick fur Stiick bewege man sich
mit DIY zum autonomen Fahren.

Katja Kollmenter betonte hingegen, dass Geschwindig-
keit nur eine von mehreren Anforderungen sei. Ein Min-
destmaf3 an Zeit werde benétigt, um die zum Ziel pas-
sendste Methode bzw. Herangehensweise auszuwahlen.

Standardisierung dirfe nicht zu Lasten von Qualitat
gehen, so auch Inga Havemann. DIY ermd&gliche jedoch
durchaus mehr Selbstbestimmtheit, denn der Start
eines Projektes bis hin zur Last-Minute-Anderung sei so
jederzeit madglich, unabhangig von der Kapazitat und
Arbeitszeit des Instituts.

Frank Littschwager fand das Bild eines Taxis treffender,
um die Arbeitsweise der klassischen Forschung zu

MEHR ZU DEN
REGIONALGRUPPEN

beschreiben. Dieses sei durchaus dhnlich schnell im Feld,
jedoch umstandlicher bei der Beauftragung. Im Gegen-
zug sei DIY eben nur fir bestimmte einfachere Frage-
stellungen einsetzbar.

Susanne Wehde appellierte: Der Geschwindigkeitsvorteil
sei da, aber die Speed-Fokussierung tue nicht immer
gut. Bereits heute sei sie selbst hdufig schneller als ihre
Ansprechpartner im Marketing. DIY spiele eine wichtige
Rolle, um den Gesamtprozess des Hypothesentestens
zu optimieren und schaffe Effizienz und Ressourcenein-
sparungen. Aber man misse wissen, wann man DIY ein-
setzt und die zur Fragestellung passenden Tools aus-
wahlen.

Das Publikum bestatigte zum Abschluss dieser Runde in
einer eingespielten Umfrage, dass Geschwindigkeit fir
DIY spreche —mit 77 Prozent der Angaben.

Peter Aschmoneit spitzte sein Statement zu: Qualitat
bedeute dierichtige Fragestellung zumrichtigen Ansatz,
ein reprasentatives Sample mit dem richtigen Provider,
eine fehlerfreie Dateniibertragung, und das so schnell
wie moglich. Seine Visionist es, alles auf einer Plattform
anzubieten. Dies beinhalte auch das Datenmanagement
inklusive Hilfestellungen, wie z. B. das automatisierte
Cleaning bzw. Datengewichtung sowie Qualitdtskontrol-
len. Auch die ausreichende Feldzeit sei damit einge-
schlossen. Auf Nutzerseite sollten ein Servicelevel
geboten und Schulungen ermdglicht werden, um den
Erfolg zu sichern.

Laut Susanne Wehde wirke DIY so leicht, als kdnne es
jeder Praktikant. Aber tatsachlich erhéhen sich die
Anforderungen an die Kompetenz des Users bei der
Methodenumsetzung sowie der Interpretations- bzw.
Beratungskompetenz auf Seiten des Anwenders von
DIY. Wichtig sei es, sich beim Planen bzw. Interpre- -
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tieren der Daten Zeit zu nehmen. Schnelligkeit in diesen
Phasen tue der Qualitat nicht gut.

Wahrend sich die Anbieter mit verschiedenen MafBnah-
men um die Sicherstellung von Qualitdat bemihen, sah
das Publikum in punkto Qualitat Vorteile fur die klassi-
sche Marktforschung — mit 70 Prozent der Angaben.

DIY als perfekte Erganzung im Werkzeugkasten des
agilen Marktforschers

Frank Lattschwager betonte, dass die Entscheidung fir
bzw. gegen DIY auch eine Frage der Ressourcen des Auf-
traggebers sei. Steht Zeit zur Verfligung? Kann die Kom-
plexitdt selbst bewaltigt werden? Haufig wollen sich
Kunden absichern. Dann werden von kvest neben Quali-
tatskontrollen und Assistenzsystemen bei ersten Pro-
jekten auch Beratungsangebote wie die enge Begleitung
angeboten. Prinzipiell gelte: Ist die Fragestellung stan-
dardisiert bearbeitbar, dann DIY. Ist die Aufgabe kom-
plexer, sprache das eher fir die klassische Marktfor-
schung.

Laut Peter Aschmoneit ist die Managementkultur kun-
denseitig haufiger Insight-getrieben und es misse hau-
figer agil gearbeitet werden. Fir betriebliche Marktfor-
scher sah er Chancen, durch DIY und schlanke Prozesse
im Spiel zu bleiben, auf einer Plattform zusammenarbei-
ten zu kénnen (DIT - do it together) und fur den Markt-
forscher-Nachwuchs mit seiner Technologieaffinitat
attraktiver zu werden. Das gréB3te ,Risiko” von DIY sei
daher: Marktforschung mache Spaf!

Friedrich Everding argumentierte, dass letztlich die Auf-
traggeber die Einsatzgebiete definierten, die zuneh-
mend in agilen Prozessen arbeiteten. Hier missten Ins-
titute mitgehen. Zu spat gelieferte Ergebnisse seien
wertlos. DIY helfe, die Kosten pro getesteter Idee zu
reduzieren. Das Berufsbild des Marktforschers werde
sich wandeln.

Nach Inga Havemann sei DIY kein Allheilmittel. Der Kon-
text beim Auftraggeber entscheide, wo und wie der Ein-
satz Sinn mache, zum Beispiel um agile Prozesse schnell
vorwartszubringen. DIY helfe durch seine Simplifizie-
rung, im Vorfeld von Studien wichtige Fragen zu beant-
worten.
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Susanne Wehde wollte die Kirche im Dorf lassen: DIY sei
immer Online-Marktforschung und dadurch nur begrenzt
einsetzbar. Limitationen wirden sichtbar, wenn Hypo-
thesen generiert werden mussten, Number Crunching
und Mustererkennung erfolgen solle oder schlicht bei
physischen Tests. Auch die endliche Kapazitat der
betrieblichen Marktforscher sei ein wichtiger Aspekt.
Positiv sah sie, dass heute mehr Hypothesen getestet
wirden, wo friiher Bauchentscheidungen gefallt worden
seien, z. B. einen Namenstest vor Verpackungstest.

Das Publikum tberzeugten die Argumente dahingehend,
dass eine Uberwiegende Mehrheit DIY eher als perfekte
Erganzung denn als alternatives Konkurrenzangebot
betrachtete — mit 81 Prozent der Angaben.

In der Abschlussrunde wurde deutlich: DIY ist Teil eines
technologischen Fortschrittes, der mit seiner Schnellig-
keit Zeit fiir weitere Wertschépfungsschritte lasse und
die schnelle Information in Zeiten von agilen Arbeitspro-
zessen sicherstelle. Marktforschung misse technologie-
getriebener werden, um zu ,uberleben®. DIY erganzt
dabei symbiotisch die Werkzeugbox des Marktforschers.
Der Mensch mit seiner Expertise bleibe weiter unver-
zichtbar als Berater. ®

Sindy Krambeer
Regionalleitung Berlin-Brandenburg

Matthias Wenzel
Stellv. Sprecher des BVM-Regionalrats
Regionalleitung Berlin-Brandenburg
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Erfolgreich Online-Communities aufbauen

Kaum eine Research-Methode entwickelt sich nachfrage-

seitig derzeit so dynamisch wie Research Communities.
Mit groBer Neugier verfolgten 178 Instituts- und
Unternehmensmarktforscher/innen am 18. Mirz 2021
die Expertenrunde aus Anbietern und Anwendern zum
erfolgreichen Einsatz dieser vielfdltigen Methode beim
Online-(Uber-)Regionalabend aus Berlin.

irk Wieseke, Kernwert GmbH, beschrieb zu-

nachst aus Anbietersicht allgemeine Kennzei-

chen der Methode: Online-Communities ge-

wahren durch die Interaktion auf einer On-
line-Plattform einen tiefen Einblick in die Beweggriinde
der Kunden, um diese auf Augenhdéhe in Entscheidun-
gen einzubeziehen. Dies wird ermdglicht durch den ite-
rativen Einsatz unterschiedlicher Erhebungsmethoden
wie Foren, Tagebiicher, (Live-)Chats, Focus-Groups,
Kreativaufgaben und das Hochladen von Fotos/Videos
und kurze Onlinebefragungen. Dabei eignen sich
Research Communities fir vielfaltige Fragestellungen.
Sie sind zielgerichtet, damit zielgenau rekrutiert und
moderiert und bieten einen geschiitzten Raum - sowohl
fur den Austausch von Gleichgesinnten als auch fur pri-
vate Auskilnfte. Research Communities kénnen fir alle
Themen und Branchen angewendet werden und errei-
chen auch unterschiedlich spitze Zielgruppen - B2C
oder B2B - mit ethnographischen Ansdtzen oder inter-
aktiv fur Co-Creation. Dirk Wieseke unterscheidet nach
Untersuchungsdauer, PanelgréBe und Zielstellung prin-
zipiell drei Arten: Pop-Up-, Projekt- und Ongoing Com-
munities.

Als nachstes zeigte Frank Ludewig, ehemals Unityme-
dia/Vodafone, die Erfolgskriterien und seine Erfahrun-
gen aus Anwenderperspektive auf. Am Beispiel einer
Research-Community aus dem Bereich Telekommunika-
tion beschrieb er zundchst seine Vision: Statt klassische
Umfragen aus dem ,Elfenbeinturm® sollte ein lebendiger
Dialog mit engagierten Teilnehmern entstehen. Dabei
zeigte sich, dass eine Community intern einer komplexen

MEHR ZU DEN
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Feinabstimmung bedarf, denn im Vorfeld missen der
Bedarf und Use Cases genau bestimmt, Kostenaufteilun-
gen vereinbart und Strukturen fir die interne Zusam-
menarbeit geschaffen werden.

Innerhalb der sechsmonatigen Vorlaufphase wurden
daher Roadshows fir interne Kunden organisiert und
nach Verbiindeten im Unternehmen gesucht, um eine
potente Kundenplattform fiir viele Stakeholder aufzu-
bauen. Die Einsatzgebiete waren dank eines hohen
DIY-Anteils sehr vielfdltig und leisteten einen hohen
Mehrwert, angefangen von ,Temperaturfihlerprojek-
ten®, erganzenden und ersetzenden Studien bis hin zu
Studien, die die Folgeprojekte generiert haben. Dabei
wurde von der Redaktion bis zur Analyse vieles selbst
gemacht, aber auch auf Institutsleistungen zuriickge-
griffen. Die Community zeigte sich als wertvolles Instru-
ment durch das authentische Kunden-Feedback. Sie
erbrachte Ergebnisse mit hoher Umsetzungsrelevanz,
ermdglichte neue Kundengruppen zu erschlieBen und
fihrte so insgesamt zu einem guten Ausstrahleffekt im
Unternehmen. Aus persénlicher Erfahrung von Frank
Ludewig sollten die Erwartungen an eine Community
jedoch realistisch bleiben: Es sei viel Arbeit, und Unge-
nauigkeiten wiirden in Kauf genommen. Reprasentativi-
tat sei nicht das Ziel. Man lerne sehr viel durch die Com-
munity, solange die Teilnehmer/innen durch einen guten
Themenmix motiviert blieben.

Im Anschluss teilte Sybille Kerd, BARMER, ihre Erfahrun-
gen aus einem Pilotprojekt mit einer qualitativ ausge-
richteten Research Community mit circa 200 akti- —>
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ABB. 1: RESEARCH COMMUNITIES: POP-UP-, PROJEKT- UND ONGOING COMMUNITIES,

KERNWERT GMBH

RESEARCH COMMUNITIES

P
Schwerpunkt auf ein
Forschungsthema

Begleitung von Prozessen
und Projekten

POP-UP COMMUNITIES

®& 3Tage-1Monat
#2 20-150
& Tagliche Aktivitten

©& 1-6 Monate
%85 40-250
{= Aktivitdten nach Bedarf

Dauerhafter Austausch zu
verschiedenen Forschungsfragen

ONGOING COMMUNITIES

ab 6 Monate
%% 20-1.000/ > 1000

1:,,’}

RegelmaRige Aktivitaten

Quelle: Kernwert GmbH

ven Teilnehmer/innen. Ausgangspunkt war das Bedurf-
nis, ndher an Kunden und Kundinnen heranzurticken, die
Kundenreise tiefer zu verstehen und sie starker in
Gestaltungsprozesse einzubinden (Co-Creation). In zwei
Jahren entstanden Gber 12.000 Beitrage, fir deren Sti-
mulation und Auswertung eine Institutsunterstiitzung
unabdingbar war. Typische Einsatzfelder waren Usabilty
Tests, Pretests, Stimmungsbarometer, strategische
Fragestellungen, Fragen zur Kundenbetreuung und Pro-
zessoptimierung sowie der Realitdtscheck durch die
Community. Dabei zeigte sich das Instrument als wert-
volle Unterstiitzung fir die Funktion als hausinterner
Berater. Der Output sei vielfaltig, misse jedoch auch mit
den Kapazitaten verarbeitet und bewaltigt werden kén-
nen. Insgesamt sei die Community inzwischen etabliert,
intern nachgefragt und durch die Live-Teilnahmen am
Puls der Zeit. Sie misse weiter ihren Nutzen zeigen, aber
das Fazit lautete: ,Wir machen weiter!“

AbschlieBend stellte Sebastian Syperek, Deutsche Bahn/
DB Vertrieb, unterstitzt von einem kurzen Imagefilm,
die Community ,,DB Kundenblick” vor. Diese hochrespon-
sive Community mit mehr als 3.000 Mitgliedern ist lang-
fristig angelegt. Dabei wird in bis zu 100 Studien pro
Jahr gleichermaBen qualitativ als auch quantitativ
geforscht. Eine so umfangreiche Community bedarf
auch einer entsprechenden Ressourcenausstattung.
Insgesamt arbeiten circa funf Beschaftigte intern und
extern daran, die aktive Community zu bespielen und
haufig selbst auszuwerten. Dabei erfolgt 90 Prozent
uber DIY in Eigenregie. Um die positive Wahrnehmung
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und Bewertung der Umfragen sicherzustellen, findet ein
eigenes Controlling statt. Der Stellenwert im Unterneh-
men sei hoch und zusatzlich zu Corona-Zeiten gewach-
sen. Trotz der beeindruckenden GréBe der Community
versicherte Sebastian Syperek ein agiles Hands-On-
Mindset: Neue Ideen wiirden immer wieder schnell aus-
probiert.

In Ergénzung zu ihren Impulsen stellte sich die Exper-
tenrunde immer wieder interessierten Fragen aus dem
Publikum und dem Chat. Dabei wurden mit methodisch
tiefen Fragestellungen zu Responseraten, Incentives
und Vergleichssamples deutlich, dass das Thema
»Research-Communities” auch viele Methoden-Exper-
ten im Publikum anlockte und begeisterte. ®

Sindy Krambeer
Regionalleitung Berlin-Brandenburg

Matthias Wenzel
Stellv. Sprecher des BVM-Regionalrats
Regionalleitung Berlin-Brandenburg
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Ist Facebook dominiert von inziviler Sprache?

Biihne frei fiir die Nominierten zum Innovationspreis 2020 Dr. Viola Neu von der
Konrad-Adenauer-Stiftung und Hans-Jiirgen Frief8 von Ipsos

59 Teilnehmende verfolgten die Prasentation der veroffent-
lichten Studie ,,Ich und mein Facebook - Sprachverrohung in
sozialen Medien“ von der Konrad-Adenauer-Stiftung e.V. und
Ipsos. Der Regionalabend am 25. Mai 2021 bot damit den
Nominierten fiir den Innovationspreis 2020, Dr. Viola Neu,

KAS, und Dr. Hans-Jiirgen FrieB3, Ipsos, die Gelegenheit, ihre

Studie noch einmal einem groBeren und interessierten

Publikum anschaulich zu vermitteln.

usléser fiir die Studie war die in der Offentlich-
keit verbreitete Ansicht, verrohte Sprache
wirde soziale Medien dominieren. Das For-
scherteam stellte sich die Frage, ob diese
Feststellung tatsachlich gilt, durch harte Fakten belegt
werden kann und wer eigentlich die Verantwortung fur
Wortwahl und Tonalitat in sozialen Medien tragt.

Schnell wurde dem Forscherteam klar, dass Befragungs-
studien, die zuvor realisiert wurden, nicht hilfreich sind,
das Thema in der Tiefe zu ergriinden. Besser geeignet
dagegen ist die Anndherung an solch ein Phanomen
durch die empirische Analyse des vorhandenen Textma-
terials. Die Entscheidung fiel auf leicht zugdngliches
Datenmaterial von 20 Facebook-Profilen von Politikern
und Politikerinnen verschiedener Parteien, 6ffentlichen
Personen, die sich politisch duBBern, sowie Prominenten
ohne politischen Bezug. Die Analyse erfolgte im zeitli-
chen Kontext der Bundestagswahlen 2017.

Untersuchungsgegenstand der Studie waren samtliche
Inhalte (n = 258.511 Posts, Nutzerkommentare sowie
Posts-to-Page) auf diesen vordefinierten Facebook-Sei-
ten, von denen eine Zufallsstichprobe vom Umfang n=
ca. 5.000 bzw. n= rd. 230-600 pro Facebook-Profil
inhaltsanalytisch ausgewertet wurde.

Der Fokus des Forscherteams lag wahrend der Analyse
auf besonders negativer (Sprachverrohung), aber auch
besonders positiver Sprache (Affirmationen). Zunachst
galt es, auf der Basis des kreativen Nutzerumgangs mit
Sprache Sprachverrohung bzw. inzivile Sprache und
Affirmationen zu operationalisieren und zu kategorisie-
ren. Dabei wurde das Forscherteam von bisher unbe-
kannten Begriffskreationen tberrascht.

MEHR ZU DEN
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In mehreren Analyseschleifen wurden die einzelnen
Kommentare anschlieBend den unterschiedlichen Kate-
gorien zugeordnet. Dabei Gbernahmen automatisierte
Prozesse den Lowenanteil. Schnell wurde jedoch deut-
lich, dass diese Tatigkeiten noch nicht vollstandig auto-
matisiert ablaufen kénnen. Insbesondere ironische und
zynische Kommentare mussten handisch identifiziert
und zugeordnet werden.

Im Ergebnis wurden haufiger Beitrage mit affirmativer
Sprache als inziviler Sprache identifiziert. Allerdings
variieren die Anteile stark zwischen den unterschiedli-
chen Profilen. Es wurde deutlich, dass die Inhaberin bzw.
der Inhaber des Profils einen starken Einfluss auf die
genutzte Sprache der Follower hat. Wie so oft gilt: Wie
man in den Wald hineinruft, so schallt es heraus.

Im Anschluss an den Vortrag blieb Zeit fur Diskussion zu
Moglichkeiten und Grenzen des methodischen Ansatzes
sowie zu inhaltlichen Fragen. Zu diesem spannenden
Thema gibt es bestimmt demnachst mehr zu lesen. @

Sindy Krambeer
Regionalleitung Berlin-Brandenburg

Matthias Wenzel
Stellv. Sprecher des BVM-Regionalrats
Regionalleitung Berlin-Brandenburg
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REGIONALGRUPPENVERANSTALTUNGEN

Information — Erfahrungsaustausch -
Networking

* RegelmaRige Veranstaltungen an zwolf

deutschen Wirtschaftsstandorten TERMINE UND MEHR
INFORMATIONEN

* Vortrage zu aktuellen Themen

e Renommierte Referenten aus der Branche
sowie aus Wirtschaft und universitarer Lehre

e Raum fiir fachlichen Austausch
* Direkter Kontakt zu Kollegen in Ihrer Ndahe

 Freie Teilnahme fiir Mitglieder und Nichtmitglieder

Nord (Hamburg)

Niedersachsen (Hannover)

Rhein-Ruhr (Disseldorf)

KéIn-Bonn (Ké/n)

Rhein-Main (Frankfurt)
Baden-Wiirttemberg (Stuttgart)

Bayern (Miinchen)
Bielefeld-Osnabriick-Miinster (Bielefeld)

Mitteldeutschland
(versch. Veranstaltungsorte)

Berlin-Brandenburg (Berlin)
Rhein-Neckar (Mannheim)

Franken (Niirnberg)



https://www.bvm.org/termine-weiterbildung/regionalgruppenveranstaltungen/

