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Wäre es nicht wunderbar, wenn wir exakt voraussagen könnten, wie sich der Kunde, 

Konsument, Leser, Nutzer in ein, zwei, fünf, fünfzig Jahren verhalten wird?

Leider kann Marktforschung genauso wenig wie jede andere Wissenschaft wahrsagen. 

Aber Marktforschung kann – wie jede andere seriöse Wissenschaft auch – Aussagen aufgrund

vorliegender Daten aus Messungen, Beobachtungen, Modellen, Interpretationen, Analysen

treffen und daraus Prognosen über das künftige Verhalten von Kunden, Konsumenten, Lesern,

Nutzern ableiten. 

Prognostik ist anspruchsvoll und schwierig und setzt hohes marktforscherisches Können 

und Know-how voraus. Im allgemeinen Verständnis unserer Branche verstehen wir darunter

komplizierte Rechenoperationen, die den Zahlencracks unter den Marktforschern überlassen

werden. Aber ist Prognose nicht das genuine Forschungsfeld der Marktforschung? Abgesehen

von der deskriptiven Statistik ist Marktforschung immer auch Prognose. Unternehmen geben

keine Untersuchungen in Auftrag, um über das, was sie wissen, etwas zu erfahren, sie möchten

wissen, wie ihr Markt unter begründeten Annahmen in Zukunft aussehen wird und wie sie unter-

nehmerisch entsprechend agieren müssen. 

Fast jedes Institut hat eigene Vorgehensweisen, eigene Tools, eigene Verfahren entwickelt, um

bestimmte Fragestellungen so zu beantworten, dass sich daraus gesicherte Prognosen ableiten

lassen.

Sechs verschiedene Institute werden auf diesem 5. M-Motion-Tag ihre Methoden, Ansätze und

Analysewege vorstellen, die sich für bestimmte ausgewählte Fragestellungen als angemessen

und besonders geeignet für Prognosen, also Vorhersagen im wissen-

schaftlichen Sinne, gezeigt und bewährt haben. 

Ich freue mich auf Ihr Kommen

p&a lädt ein !

... und verpassen Sie nicht am Vorabend

unser „Warm-Up“ im p&a-Salon – 

ab 19:30 Uhr am 11. November 2004! 



Dr. Susanne Schröder 
(CEO Ipsos GmbH)

Thomas Müller 
(Leiter Marktforschung 

T-Online)

Britta Dahl 
(Division Manager 

Ipsos-Insight)

Von
Lippenbekenntnissen 
zu validen Prognosen

Marktforschung zwischen

vollständiger Information

und Low Involvement 

Bei direkt gemessenen Kauf-

wahrscheinlichkeiten handelt

es sich häufig nur um Lippen-

bekenntnisse. Das realistische

Absatzpotenzial wird damit

deutlich überschätzt. Ipsos hat

ein Tool etabliert, das die Inter-

viewsituation und die spezifi-

schen Marktgegebenheiten

berücksichtigt und damit rea-

listische Prognosen ermög-

licht. Anhand eines Fallbei-

spiels bei einer Untersuchung

für T-Online wird die Möglich-

keit von valdiden Prognosen

vorgestellt.

Jörg Korff 
(Geschäftsführer Skopos In-

stitut für Markt- und

Kommunikationsforschung

GmbH)

Verschiedene Facetten
der Prognostik:
Von der feinen Kunst, 
sich ein (Zukunfts-)Bild 
zu verschaffen

Insbesondere die Aufgabe, zu-

kunftsorientierte und für die

Praxis nutzbare Aussagen zu

treffen, auf deren Basis weit-

reichende und kostspielige

Marketingentscheidungen

getroffen werden, stellt für

Marktforscher die besondere

Herausforderung dar. Es gilt,

Informationen verschiedener

Quellen und Wissen zu inte-

grieren. Beispiele aus der For-

schungspraxis verdeutlichen

den Mehrwert und die stärke-

re Belastbarkeit von integrier-

ter Vorgehensweise bei Be-

schaffung, Verarbeitung und

Bewertung von Informationen

entlang der Wertschöpfungs-

kette der Marktforschung.

<

Franz Liebel
(Geschäftsführer 

Compagnon Marktforschung)

Keine Ursache ohne
Wirkung – Keine
Prognose ohne
Consumer Insights

Für die Erstellung von Prog-

nosen über zukünftiges Ver-

braucherverhalten und darauf

aufbauende Strategien muss

man zuerst die Verbraucher

mit ihren unterschiedlichen

Denkweisen und Motiven be-

greifen. Ohne dieses Verständ-

nis bleibt der Blick in die

Kristallkugel matt. Die psycho-

logische Zielgruppen- und

Motivforschung ermöglicht die

Segmentierung der Zielgrup-

pen und der Motive, die hinter

ihrem zukünftigen Verhalten

stehen – und legt damit die

Grundlage für eine differen-

ziertere Prognose zukünftigen

Verbraucherverhaltens. Der

Nutzen von psychologischer

Motivationsstruktur-Forschung

für die Prognose soll anhand

von Beispielen thematisiert

werden.

Dr. Andreas Czaplicki
(Leiter Kommunikations-

forschung IFAK)

Georg Rothe
(Projektleiter IFAK)

In die Karten
geschaut...

Kartographische Ansätze 

in der Umfrageforschung

Es gehört zum Handwerkszeug

eines Marktforschers, die

räumliche Verteilung von

Umfragedaten in Form von

Karten darzustellen. Relativ

neu sind jedoch kartographi-

sche Ansätze, mit denen

räumliche Informationen im

Rahmen eines Interviews er-

hoben und analysiert werden.

Eine solche Vorgehensweise

ermöglicht eine präzise und

aussagekräftige Messung und

Analyse räumlicher Daten,

macht Potenziale anschaulich,

erleichtert Prognosen und ist

traditionellen Befragungstech-

niken in mancher Hinsicht

überlegen.

Dr. Björn Held
(Client Service Direktor

Millward Brown Germany)

Alles ist relativ – 
Ein neuer Ansatz der
Modellierung von
Marken und Märkten

Um die Effektivität des Mar-

keting-Mix zu evaluieren und

zu prognostizieren ist eine

gleichzeitige Betrachtung vie-

ler externer und interner Fak-

toren sowie aller relevanten

Marken einer Kategorie not-

wendig. Hier wird ein neu ent-

wickeltes Marktforschungs-

instrument vorgestellt, mit

dem sich neue Möglichkeiten

im Bereich Prognose, Strate-

gie, Kategorie- und Marken-

verständnis eröffnen. 

Harald Hasselmann
(Geschäftsführer Roland

Berger Market Research)

Qualitative Prognosen: 
Geht das? 

Ein Indikatorenmodell 

für China im Jahr 2009

Wesentliche Gütekriterien für

Prognosen, nämlich die quan-

titative Messbarkeit und ihre

Treffsicherheit, verlangen in

der Regel nach mathematisch

ausgerichteten Modellen, die

mit (empirisch erhobenem)

Zahlenmaterial gespeist we-

den. Doch nicht immer kön-

nen adäquate Zahlen bzw.

Modelle zur Verfügung gestellt

oder erhoben werden. Das

vorzustellende Indikatoren-

modell arbeitet an der Grenz-

linie qualitativ ermittelter Pa-

rameter und ihrer Quantifizie-

rung für die Umsetzung in ein-

zelne Zukunftsszenarien. 
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Dr. Susanne Schröder

war zunächst

beim Institut für

Demoskopie Al-

lensbach, wech-

selte dann zum

Sample Institut

(später INRA,

jetzt Ipsos). Danach war sie bei

NFO Infratest, zuletzt als Ge-

schäftsführerin NFO Infratest

Marketingforschung, Frankfurt.

Seit 2004 ist sie CEO der Ipsos

GmbH Deutschland. Ihre For-

schungsschwerpunkte sind

Strategische Markenführung,

Marketing-Mix-Forschung und

Kundenzufriedenheitsfor-

schung.

Thomas Müller

Diplom-Betriebs-

wirt, war nach

dem Studium in

der Marktfor-

schung der Braun

AG, danach Haupt-

abteilungsleiter

Kommunikationsforschung bei

der GfK Marktforschung. Seit

1997 ist er Senior Manager Mar-

ket Research bei T-Online Inter-

national AG und leitet die Ab-

teilung Market Research. 

Britta Dahl

Diplom-Soziolo-

gin, ist seit 1996

bei der Ipsos

GmbH zunächst

als Studienleite-

rin, seit 2004 als

Division Manager

Scoring-Analysen. Ihre Tätig-

keitsschwerpunkte sind Preis-

analysen, Potentialschätz-

ungen, Marktsegmentierungen

und Produktoptimierungen.

Jörg Korff

Diplom-Psycho-

loge, ist als

Gründer und Ge-

schäftsführer

von Skopos ver-

antwortlich für

die Forschungs-

bereiche Imageanalyse und

Kundenzufriedenheit, Website-

Forschung und Forschungs-

methoden. Seine Tätigkeits-

schwerpunkte liegen in der

Medienforschung,  im Handel

und im E-Commerce. 

Franz Liebel

Diplom-Psycho-

loge, ist seit

1988 beim Com-

pagnon Markt-

forschungsins-

titut zuerst For-

schungsleiter und

seit 1993 Geschäftsführer. Sei-

ne Forschungsschwerpunkte

sind psychologische Marketing-

und Werbeforschung, insbe-

sondere Motivations- und Ziel-

gruppenanalysen. Herr Liebel

ist Dozent für Markt- und

Werbepsychologie an der Hoch-

schule der Medien in Stuttgart.

Dr. Andreas Czaplicki

M.A., war Wissen-

schaftlicher Ange-

stellter am Institut

für Publizistik der

Johannes-Guten-

berg-Universität

in Mainz im Rah-

men der Methodenausbildung.

Von 1995 bis 1999 arbeitete

er als Projektleiter (Abteilung

Forschung) bei der ZMG, der

zentralen Marketingorganisa-

tion der Zeitungen in Deutsch-

land. Seit Anfang 2000 leitet

Herr Dr. Czaplicki die Abteilung

Kommunikationsforschung bei

IFAK.

Georg Rothe

Diplom-Geograph,

kam nach Projekt-

mitarbeit beim

Landesamt für

Umweltschutz

und Gewerbeauf-

sicht Rheinland-

Pfalz und der Forstlichen Ver-

suchsanstalt Rheinland-Pfalz

zur ZMG. Hier war er als Mitar-

beiter für die Datenauswertung

und Aufbereitung zuständig.

Seit Herbst 2000 ist Herr Rothe

Projektleiter bei IFAK.

Dr. Björn Held

Diplom-Psycho-

loge, hat in Lon-

don im Bereich

u n b e w u s s t e r

Wahrnehmung

promoviert und

war sieben Jahre

für Unilever in England und

Deutschland in den Bereichen

Marktforschung, Ideengene-

rierung, Produktentwicklung

und -evaluation tätig. Seit

November 2003 ist er Client

Service Direktor bei Millward

Brown in Hamburg.

Harald Hasselmann

Diplom-Agrar-

ökonom, war

von 1987 bis

2002 bei Ipsos

D e u t s c h l a n d

(vormals GFM-

GETAS) in Ham-

burg tätig, ab 1991 als Ge-

schäftsführer. Seit 2002 ist er

Vorsitzender der Geschäfts-

führung Roland Berger Mar-

ket Research in München.

Seine Schwerpunkte liegen 

im Konsumgüter-, Pharma-, 

Finanz und Dienstleistungs-

bereich.





Teilnahmebedingungen
Die Teilnahmegebühr für den Fachkongress beträgt € 590,- zzgl. MwSt. 

In der Teilnahme sind enthalten:

Abendveranstaltung, die Tagungskosten inkl. Lunch und Getränke.

Bei Stornierung der Anmeldung gelten folgende Fristen und Gebühren:

ab 21 Tage vor Termin 10 % der Teilnahmegebühr,

ab 14 Tage vor Termin 50 % der Teilnahmegebühr,

ab 48 Stunden vor Termin 100 % der Teilnahmegebühr.

Selbstverständlich können Sie sich vertreten lassen.

Bei Anmeldung von mehreren Teilnehmern aus einem Unternehmen 

gewähren wir ab der zweiten Person 20 % Rabatt pro Person.

Ort 
Intercontinental Hotel

Wilhelm-Leuschner-Str. 43

60329 Frankfurt 

Tel. 069-2605-2339

Fax 069-2605-2322

Bitte nutzen Sie die Übernachtungsmöglichkeiten direkt im Tagungshotel.

Dort ist ein begrenztes Zimmerkontingent unter dem Stichwort 

planung & analyse bis zum 14. Oktober 2004 reserviert.

Anmeldung: per Fax 069-7595-2017 oder E-Mail info@planung-analyse.de 

ich melde mich hiermit verbindlich für den 5. M-Motion-Tag an.

❏ Ja, ich komme am 12. November 2004 

zum 5. M-Motion-Tag. 

Get-Together 11. November 2004, 19:30 Uhr.

❏ Ja, ich komme.        ❏ Nein, ich komme nicht.

Vorname, Name Firma, Position

Straße, PLZ, Ort

E-Mail

Datum Unterschrift

Kontakt
planung & analyse • 60264 Frankfurt am Main • Ansprechpartnerin: Gertrud Wellner • Telefon 069-7595-2014 • Fax 069-7595-2017

info@planung-analyse.de • www.planung-analyse.de


