




PROGRAMMPROGRAMM

10:45 – 11:15 Uhr

11:15 – 12:00 Uhr

Dr. Raimund Wildner
GfK-Nürnberg e. V.

12:00 – 12:45 Uhr

Tim Bosenick
SirValUse

12:45 – 14:00 Uhr

14:00 – 14:45 Uhr

Heidi Neubert
Dialego

Frank Vogel
Gruner + Jahr

14:45 – 15:15 Uhr

15:15 – 16:00 Uhr

Dirk Ziems
conzept m 

Kommunikationspause

Marktforschung 2020: Mögliche Zukünfte und die Konsequenzen
Szenarien erlauben einen Blick in mögliche „Zukünfte“. Dazu werden Schlüsselfaktoren für 
die mögliche Entwicklung identifiziert und plausibel miteinander kombiniert. Auf dieser Basis 
ist es möglich, Strategien zu entwerfen, die für einen weiten Bereich möglicher „Zukünfte“ 
positive Ergebnisse liefern. Der Vortrag zeigt die Entwicklung von verschiedenen Szenarien für 
das Marketing und die Marktforschung und analysiert diese. 
Die möglichen Konsequenzen wie die sich daraus für die Marktforschung und die Marktfor-
scher ergebenden Anforderungen werden diskutiert. 

Dr. Raimund Wildner war nach seinem Studium der Wirtschaftswissenschaften Assistent an 
einem Lehrstuhl für Statistik, wo er 1984 promovierte. Von 1988 bis 2009 leitete er die zentrale 
Methoden- und Produktentwicklung der GfK-Gruppe. Derzeit ist er geschäftsführender Vizeprä-
sident des GfK-Nürnberg e. V.

Digitalisierung der Marktforschung – was geht noch?
Vor nicht allzu langer Zeit wurde der Onlinemarktforschung ein schneller Tod prophezeit – 
mittlerweile ist sie aus dem allgemeinen Methodenportfolio nicht mehr wegzudenken. Mit der 
zunehmenden und zunehmend vollständigen Digitalisierung des Alltags (PCs, Handys, RFID 
etc.) ergeben sich neue und spannende Möglichkeiten der Marktforschung. Kombinationen 
aus quantitativen und qualitativen Vorgehensweisen, aus longitudinalen und Adhoc-Ansätzen 
und aus Beobachtung und Befragung sind möglich – und zwar im natürlichen Kontext der 
Befragten.
Der Vortrag schildert Projekte, die mittels dieser neuen Ansätze durchgeführt wurden, und zeigt 
perspektivisch auf, was in der „Welt der digitalen Marktforschung“ noch möglich ist – und 
warum der Marktforschung in dieser Welt eine steigende Bedeutung zukommt. 
 
Tim Bosenick, Diplom-Soziologe, ist Gründer und Geschäftsführer von SirValUse Consulting. Mit 
80 festen Mitarbeitern ist das 2000 gegründete Institut eines der größten in Europa für User 
Centred Experience Management mit den Schwerpunkten Usability Research & Testing, Usability 
Controlling und Usability Consulting. 

Lunch- und 
Kommunikationspause

Das Verborgene in qualitativen Daten aufdecken: Zwischen den Zeilen lesen 
mit Semantic Mining
Qualitative Marktforschungsdaten, beispielsweise aus offenen Nennungen, werden meist manuell 
vercodet und Ausschnitte daraus ein- oder zweidimensional betrachtet. Relevante Informationen 
und der O-Ton des Konsumenten bleiben im Verborgenen. Das Ziel der semantischen Analyse ist 
es, genau diese Informationen aufzuspüren. Muster, Zusammenhänge und Auffälligkeiten werden  
erkannt. Welche Geschichte erzählt der Text als Ganzes? Wie inhaltsreich und vielfältig sind die 
Informationen? Welche Themencluster bilden sich? 
Die Beantwortung solcher Fragen und der daraus gewonnene Mehrwert werden am Beispiel des 
G+J Werbewirkungspanels vorgestellt.

Heidi Neubert ist Diplom-Betriebswirtin und Senior Project Manager bei Dialego. Zuvor war sie über 
5 Jahre bei der Mediaagentur OMD, wo sie Kunden schwerpunktmäßig im Bereich Werbewir-
kungsforschung und bei Ad-hoc-Studien betreut hat. 
Frank Vogel ist Diplom-Psychologe und Stellvertretender Leiter der Marktforschung bei Gruner + Jahr. 
Zuvor war er bei Bauer Media für Markt- und Trendforschung für Print und Online verantwortlich. 
Weitere Erfahrungen sammelte er bei Warner Music Germany und als Mediaplaner bei Carat. 

Kommunikationspause

Die Flut medialer und webbasierter Consumer Insights und der Mehrwert 
tiefenpsychologischer Analyse
Die Recherchemöglichkeiten des Internets und der Trend zu freizügiger Offenheit vieler Konsu-
menten (siehe Inhome-Interviews, Chat-Foren im Web) hat der Marktforschung viele neue Infor-
mationsquellen und Insight-Möglichkeiten beschert. Doch Informationen frei Haus ersetzen nicht 
die Einordnung und Durchdringung der Themen durch Evaluationsmethoden mit Tiefgang. Hier 
leistet die tiefenpsychologische Analyse einen wertvollen Beitrag, weil sie Marktphänomene und 
Webinformationen von einem systematischen Denkgerüst aus auf ihren relevanten Insight-Kern 
abklopft. Die neuen Forschungsmöglichkeiten durch Web und erweiterte Alltagsbeobachtung 
stellen aber auch einen Change-Impuls für die Tiefenpsychologie dar: Sie muss näher ran an den 
modernen, medial durchdrungenen Alltag.

Dirk Ziems, 12 Jahre lang Geschäftsführer eines tiefenpsychologischen Marktforschungsinstituts, 
ist seit 2008 Partner bei concept m morphologische marktforschung. Neben der Institutstätigkeit 
hat er Lehraufträge und Forschungsprojekte an der UMC Potsdam, HTW Berlin und ifs Cologne.



PROGRAMM ANMELDUNG

Termin und Ort
12. November 2009: Get-Together ab 19:30 Uhr
13. November 2009: Kongresstag 9:45 bis 17:00 Uhr

InterContinental Hotel
Wilhelm-Leuschner-Str. 43
60329 Frankfurt a. M.
Tel.:  +49 (0)69 2605-2334/-2328
Fax:  +49 (0)69 2605-2322

Teilnahmebedingungen
Die Teilnahmegebühr für den Fachkongress beträgt:
- für Institutsmarktforscher, € 720,-
-  für betriebliche Marktforscher, Hochschulangehörige, 

Stu denten (gegen Kopie des Studentenausweises), € 360,-
-  für PUMas (gelistete Teilnehmer der Plattform Unter neh-

mens-Marktforscher), Teilnahmegebühr auf Anfrage.
Alle Preise zzgl. MwSt.

In der Teilnahme sind enthalten: die 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 Teilnahme gebühr.

Selbstverständlich können Sie sich vertreten lassen.
Bei Anmeldung von mehreren Teilnehmern aus
einem Institut gewähren wir ab der zweiten Person
20% Rabatt pro Person. 

Anmeldung
Online unter www.planung-analyse.de oder
per E-Mail an seminare@planung-analyse.de
Bitte geben Sie auch an, ob Sie am 12. November 
zum Get-Together kommen werden.
Anmeldeschluss: 15. Oktober 2009 

Übernachtung
Bitte nutzen Sie die Übernachtungsmöglichkeit 
direkt im Tagungshotel. Dort ist ein begrenztes 
Zimmerkontingent zum Preis von € 184,- inkl. MwSt. 
unter dem Stichwort „10. M-Motion-Tag“ bis zum 
15. Oktober 2009 für Sie reserviert.

Kontakt
Dr. phil. des. Benedikt Bock
planung & analyse

Deutscher Fachverlag GmbH
Mainzer Landstraße 251
60326 Frankfurt a. M.
Tel.:  +49 (0)69 7595-2016
Fax:  +49 (0)69 7595-2017
E-Mail: seminare@planung-analyse.de

16:00 – 16:45 Uhr

Stefan Bauer
TGI Europa

16:45 – 17:00 Uhr

17:00 Uhr

Komplexität der Konsumenten erkennen – Der Umgang 
mit Zielgruppen im Wandel?
Die Gesellschaft ist im Wandel. Nicht nur die Medienwelt und Produktvielfalt hat sich in den 
letzten Jahrzehnten massiv verändert, sondern auch die individuellen Entwicklungs- und Hand-
lungsmöglichkeiten. Diesen sozialen Veränderungen wurde in der Marktforschung mit der Ent-
wicklung komplexer Zielgruppenmodelle Rechnung getragen: Ausgehend von soziodemogra-
phisch orientierten Modellen wurden gesamtgesellschaftliche (SINUS/SIGMA) Typologien und 
kategorie- oder themenspezifische Segmentierungen entwickelt (LOHAS). Die Einbeziehung von 
Einstellungen bei Zielgruppenbetrachtungen kann wesentlich zum Verstehen der Konsumenten 
beitragen sowie zur Reduktion von Streuverlusten. Dies wird in Zukunft sicherlich ergänzt durch 
das Einbeziehen von Verhaltensparametern (Behavioral Targeting).

Stefan Bauer, examinierter Sozialwissenschaftler, startete seine Karriere bei Infratest Burke. Es 
folgten Stationen bei mehreren renommierten Instituten. Seit August 2006 leitet er die Markt- 
und Mediastudie TGI Europa in Deutschland, die über Deutschland hinaus repräsentative Konsu-
mentendaten für über 60 Länder anbietet. 

Fazit und Schlussdiskussion

Goodbye mit Umtrunk
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