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Die Kritik am Geschéaftsgebaren von Banken und Versicherungen hat zugenommen. Einen Hohepunkt er-
reichten die durch die Finanzkrise ausgeldsten Proteste, als Aktivisten im Zuge der Occupy-Bewegung
weltweit Camps in Finanzzentren errichteten. In Deutschland war das Frankfurter Bankenviertel zentraler
Ort des Geschehens. Was diese Aktivisten aber motivatorisch genau antreibt und wie weit ein Sympathi-
sieren mit der Bewegung unter Bankkunden und Bankmitarbeitern verbreitet ist, dariiber bestanden bis-
her keine Erkenntnisse. Fiir Tomas Jerkovi¢ und Jochen Resch, Projektleiter bei GIM - Gesellschaft fiir
Innovative Marktforschung, ein Anlass, das Phdnomen genauer unter die Lupe zu nehmen. Um sich der

Fragestellung zu nahern, musste eine geeignete methodische Herangehensweise entwickelt werden. Die
Forscher schildern im Interview mit planung & analyse, wie sie vorgegangen sind, welche spannenden
Erkenntnisse sie gewinnen konnten und wie viel Spal8 Forschung auf ungewdhnlichem Terrain trotz aller

Herausforderungen machen kann.

Forschungsfragen sollten mal3ge-
schneiderte Methodiken bekommen

Tomas Jerkovié

planung & analyse: Herr Jerkovic, Herr
Resch, wie sind Sie auf die Idee dieses
ungewdhnlichen Forschungsprojekts ge-
kommen?

Tomas Jerkovic: Soziale Bewegungen und un-
erforschte Gruppen interessieren uns von
Haus aus - wir sind beide Sozialforscher, Jo-
chen Resch ist Ethnologe, ich Sozialwissen-
schaftler. Entsprechend weckte auch die Occu-
py-Bewegung von Anfang an unsere Aufmerk-
samkeit. Nun traf es sich gut, dass auch unsere
Geschaftsfiihrer forscherisch neugierig sind
und so entstand spontan die Idee, eine Eigen-
studie zur Occupy-Bewegung aufzusetzen.
Jochen Resch: Hinzu kam, dass wir aus unse-

rer reguldren Finanzmarktforschung den Ein-
druck hatten, dass im Laufe der Finanzmarkt-
krise sich auf Seiten der Bankkunden etwas
verdndert, was iiber das iibliche Lamentieren
iiber schlechte Beratung hinausgeht. Auch das
sprach fiir das Durchfiihren dieser Studie.

Wie haben Sie die methodische Heran-
gehensweise entwickelt? Bei der inhalt-
lichen Fragestellung und Zielsetzung war
es sicherlich nicht ganz einfach, die Ziel-
gruppe zu identifizieren und zur Teilnahme
an der Studie zu gewinnen.

Jerkovié: Als Grundiiberlegung galt, dass wir
das Thema Occupy méglichst umfassend und
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konkret untersuchen und uns nicht nur auf die
Aktivisten beschranken wollten. Uns hat inte-
ressiert, inwiefern Occupy bereits bei Bank-
kunden aber auch bei Bankmitarbeitern ange-
kommen ist. Das hiele dann, dass Finanzinsti-
tute sich nicht nur nach aufen hin verdndern
missten, sondern auch nach innen, den ei-
genen Mitarbeitern gegeniiber. Ferner wollten
wir ermitteln, welche konkreten Kritikpunkte
aber auch konkreten Forderungen formuliert
werden - in manchen medialen Berichten zu
Occupy konnte man den Eindruck gewinnen,
hier wird nur pauschale, undifferenzierte Ka-
pitalismuskritik gelibt.

Resch: Methodisch gesehen standen wir vor
drei groBen Herausforderungen: 1.) Wer ist zu
befragen, also wer genau ist Aktivist, Occupy-
affiner Bankkunde bzw. Banker. 2.) Wie be-
kommen wir Zugang zu diesen Zielgruppen,
das heiBt welche Methoden sind angemessen
und 3.) wo soll die Datenerhebung stattfinden,
welches Setting ist angemessen.

Jerkovié: Vor diesem Hintergrund war klar,
dass wirsicher auf bewédhrte Methoden der Ziel-
gruppenforschung zuriickgreifen konnten, aber
- und das hat sich im Laufe der Studie bestitigt
- auch einen offenen Zugang wahlen miissen
und die Methoden im Laufe der Studie anpassen
und entwickeln mussten. Wir haben dieses Vor-
gehen dann research in action genannt.
Resch: Als Ausgangspunkt haben wir uns fiir
einen ethnologischen Zugang entschieden,
hier erst mal in der Form der ethnographi-
schen Beobachtung. Mal kurz im Camp an-
rufen und zu fragen, ob die Aktivisten Interes-
se an einer Gruppendiskussion in einem
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Jochen Resch

Marktforschungsstudio hétten, ware sicher
nicht sonderlich fruchtbar gewesen.

Wir entschlossen uns deshalb dazu, zunachst
die Frage nach dem wer zu beantworten, in-
dem ich selbst - quasi als teilnehmender Be-
obachter - eine Woche lang das Occupy-Camp
in Frankfurt besucht und Kontakt zu Aktivis-
ten gekniipft habe. Hier konnte ich erste Ge-

spréache fiihren. Im Camp kam ich dann nicht
nur mit Aktivisten, sondern auch schon mit
Bankern ins Gesprdach und konnte diese fir
unsere Studie gewinnen. Methodisch gespro-
chen hatten wir hier schon eine Hybridisie-
rung der Phasen Rekrutierung und Datenerhe-
bung, was wir ethnologische Rekrutierung ge-
nannt haben.
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Jerkovic: Im Laufe der ethnographischen Be-
obachtung im Camp fanden wir auch Antwor-
ten auf das methodische wie und wo. Wir ent-
schlossen uns, die Aktivisten im Camp selbst
zu befragen, indem wir deren gruppenspezi-
fische Diskussionslogik simulierten: Im Camp
gab es das Assamblea-Zelt, in dem in lockerer
Ordnung Diskussionen stattfanden. Hier sollte
dann auch unsere Gruppendiskussion statt-
finden. Eingeladen wurde ein breites Spek-
trum von Aktivisten — von beruflich noch voll
integrierten Aktivisten bis hin zu Aussteigern.
Diese Veranstaltung haben wir als fluide Grup-
pendiskussion bezeichnet: Fluide, weil sich
die Teilnehmerzahl durch ein Kommen und
Gehen der Teilnehmer - so wie es im Camp
iiblich war - zwischen 4 und 15 bewegte und
fluide in der Methode: einerseits hatten wir
feste Themen laut Leitfaden, andererseits kam
es zur freien Exploration spontaner Themen.
Im Hintergrund lief ferner eine Kamera, die
interessante Nebenaspekte mitaufnahm.
Resch: Vor der Gruppendiskussion im Camp
wurde uns klar, dass wir auch die Rolle der
Moderation tberdenken mussten. Wir ent-
schieden uns fiir eine Doppelmoderation,
namlich aus einem cultural broker - das war
ich, der ja schon mit den Camp-Bewohnern
vertraut war und fiir einen neutralen Explora-
teur — mein Kollege - der vorher nicht im
Camp war und daher unbefangener Fragen
stellen konnte, aber eben durch mich legiti-
miert war.

Jerkovié: So kam es also wéhrend der gesamten
Forschung zu einer kontinuierlichen Anpassung
von Methoden auf Grundlage verbesserten Ver-
standnisses — eben research in action!
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Resch: Im Prinzip lehnt sich dieser Verstehens-
prozess an den hermeneutischen Zirkel an.

Das klingt sehr spannend, doch wie waren
die Erfahrungen im Rahmen des For-
schungsprojekts hinsichtlich der Akzeptanz
von Marktforschung? Wie ist man Ihnen im
Camp aber auch seitens Bankkunden und
Bankmitarbeitern begegnet?

Resch: Anfangs dachten wir, dass wir hier si-
cherauf gewisse Vorbehalte stoBen. Gerade bei
Aktivisten waren wir sicher, dass alleine das
Wort Marktforschung wie ein rotes Tuch wirkt.
Fiir uns war daher klar, dass wir mit offenen
Karten spielen und darlegen missen, dass wir
diese Studie natirlich auch fiir PR- und Akqui-
sezwecke nutzen wollen. Wobei diese Studie ja
fur die Aktivisten eine gute Chance darstellt,
ihre Inhalte via Studie an die Stellen zu brin-
gen, die sie kritisieren. Dies hat geholfen. Dazu
kam natiirlich unser starkes persénliches for-
scherisches Engagement, was bei allen Ziel-
gruppen wohl auch als glaubwiirdig wahrge-
nommen wurde.

Jerkovié: Bei Bankkunden und Bankmitarbei-
tern lief die Kontaktaufnahme leichter als ge-
dacht. Gerade Bankmitarbeiter formulierten
groBes Interesse an der Teilnahme - hier merk-
ten wir schon wahrend der ethnologischen Re-
krutierung, dass groBer Redebedarf besteht.
Gefordert wurde aber, dass die Gesprache ano-
nym stattfinden mussten. Wir entschieden uns
bei Bankern also fiir Einzelinterviews. Bei
Bankkunden herrschte auch groBes Interesse.
Die durchgefiihrten Gruppendiskussionen hat-
ten fast schon therapeutischen Charakter, wo
man seinen Unmut an den Banken - aber auch
an seinem eigenen Finanzverhalten - Luft ma-
chen konnte und konstruktive Verbesserungs-
vorschldge artikulieren konnte.

Resch: Ganz nebenbei: Retrospektiv kam das
fir uns wertvollste Feedback von einem der
Aktivisten, der einen unserer Vortrdge zum
Thema Occupy besuchte: ,Das kann man bis

Zur Studie

Um die Vielfalt der Occupy-Welt und
dahinter liegende Motivationen und
Erwartungen zu erforschen, fiihrte die
GIM eine inhaltlich und methodisch breit
angelegte Studie unter drei Zielgruppen
durch: Unter Occupy-Aktivisten, Occupy-
Sympathisanten, die als beruflich und
finanziell etablierte Bankkunden die
Protestbewegung unterstiitzen, und
Occupy-affinen Bankangestellten.

Das Ergebnis: Die Occupy-Bewegung ist

auf ein paar Details so stehen lassen!“ Ahn-
liches haben wir auch von Seiten der Finanz-
welt erlebt: Bei unseren Vortragen in Banken
wurde extrem aufmerksam zugehért und gera-
de bei den Resultaten zu Kritik und Wiinschen
der Occupy-affinen Banker sah man oft zustim-
mendes Nicken.

Wie kann man sich die Rekrutierung von
Bankern und Bankkunden vorstellen?
Jerkovié: Ahnlich wie bei den Aktivisten muss-
te man hier bei Null anfangen. Kein Marktfor-
schungsstudio diirfte eine Kartei haben, in der
Occupy-Bankkunden und Banker verzeichnet
sind.

Resch: Die Rekrutierung der Banker fand vor
Ort im Frankfurter Camp statt. Da das Camp ja
im Herzen des Bankenviertels gelegen war, kam
es oft zu Diskussionen zwischen Bankern und
Aktivisten. Hier konnte ich dann die Banker
direkt ansprechen, inwiefern Sie den Ideen von
Occupy gegeniiberstehen und Interesse an ei-
nem Interview haben. Wie gerade geschildert,
war dieses sehr grof.

Jerkovié: Bei Bankkunden wollten wir Perso-
nen mit mittlerem und héherem Einkommen
haben, die den Ideen von Occupy offen gegen-
iberstehen, aber eben nicht Vollzeit-Aktivis-
tensind. Die Frage war, wo bekommt man die-
se her? Wir haben daher Veranstaltungen von
Occupy (Demos, Infoabende u.4.) aufgesucht
und direkt vor Ort entsprechende Personen
rekrutiert.

Was haben Sie aus dem Projekt und der
Herangehensweise gelernt: Ldsst sich
dieser Forschungsansatz auch auf andere
Fragestellungen iibertragen?

Jerkovié: Sicher ist nicht jedes Detail wie die
fluide Gruppendiskussion, die ja die spezifi-
sche Camp-Diskussions-Logik simuliert, iiber-
tragbar, aber doch die Grundideen.

Resch: (bertraghar ist sicher zunichst die
Idee, dass jede Forschungsfrage ihre maRge-

sehr vielféltig und reicht von Geschéfts-
leuten, die sich in Teilzeit engagieren,
bis hin zu Utopisten und Aussteigern.
Trotz dieser Vielfalt sind die Erwartun-
gen an die Finanzwelt konstruktiv und
konkret. So eint alle drei untersuchten
Gruppen der Wunsch nach einem all-
gemeinen Wertewandel in der Finanz-
branche, nach sozialer Verantwortung,
Gerechtigkeit, Mitbestimmung, Trans-
parenz und Nachhaltigkeit. Von den
Banken erwarten die Befragten unter
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schneiderte Methodik bekommen sollte.

Zweitens ist das research in action-Verfahren,
also methodischer Feinschliff aufgrund bes-
seren Verstandnisses, grundsétzlich auch an-
wendbar. Drittens ist sicherlich auch die for-
scherische Grundhaltung - Ehrlichkeit und
aufrichtiges Interesse - im Rahmen jeder Stu-
die wichtig.

Auch die extrem offene und - im wértlichen
Sinne - vor-urteilsfreie Herangehensweise ist
im Prinzip auf jede Marktforschungsstudie
tbertragbar. Als Marktforscher sollte man sich
dies beziiglich hin und wieder hinterfragen,
gerade wenn man schon seit Jahren innerhalb
einer Kategorie arbeitet.

Jerkovié: Wir denken, dass dieser Forschungs-
ansatz vor allem auf unbekannte oder schwer
zugéngliche Zielgruppen gut anzuwenden ist.
Seies zum Beispiel bei Fragestellungen im eth-
nic marketing oder auch in der schwer zugang-
lichen Welt der private wealth-Kunden.

Tomas Jerkovié¢ und Jochen Resch,
vielen Dank fiir das Interview!

Dr. Tomas Jerkovié, Sozialwissen-
schaftler und Bankkaufmann, ist der-
zeit als Senior Research Manager tétig.
Vorrangig betreut er Studien in den Ka-
tegorien Finanzen, Nahrungsmittel und
Energie.

@ T Jerkovic@g-i-m.com

Jochen Resch, Ethnologe M.A. und Fo-
tograf, ist Research Manager mit einem
Fokus auf Kosmetik, Finanzen, Nah-
rungsmittel.  Seine  methodischen
Schwerpunkte sind Ethno- und sozial-
wissenschaftliche Studien.

¢ J.Resch@g-i-m.com

anderem ethisches Banking mit sozial
und dkologisch vertraglichen Produkten,
die Kopplung der Investments an ding-
liche Gegenwerte, weniger risikobehafte-
te Investments, der Verzicht auf bedin-
gungslose Renditeausrichtung, faire
Zinsen oder die Abschaffung des Zinses-
zins. Auch die Forderung nach mehr
Kundenndhe, seridser Beratung, nach
Regionalitdt, Dezentralisierung und nach
Trennung von Versicherungs- und Ban-
kengeschéaft wird vielfach geduBert.
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