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Wissenschatftlich. Anonym. Kein Verkauf!

' Roland Rosset
Prasident vsms

Noch im Herbst 2010 hat sich der vsms
aufgrund der Initiative einiger Key-Player
aus dem Kreis der vsms swiss interview
institute® intensiv mit seiner Daseinsbe-
rechtigung auseinandersetzen mussen.
Dieser damals doch ziemlich emotionale
Prozess hat sich im Nachhinein als rich-
tungweisend fur die weitere Entwicklung
unserer Institution herausgestellt. Und zur
Freude aller: in die richtige Richtung.

Der reale Hauptnutzen aus dieser «Chropf-
leerete» war sicherlich die Etablierung
der sogenannten Round-Table-Konfe-
renz (RTK) als eigenstandiges Verbands-
organ. Dies hatte zur Folge, dass die in
der RTK zusammengeschlossenen vsms
swiss interview institute® einerseits mehr
Mitbestimmungsrechte erhielten, ande-
rerseits aber auch klarer und verbind-
licher in die Verantwortung genommen
wurden.

Heute ist es eine Freude mitzuverfolgen,
wie Vorstandsmitglieder gemeinsam mit
operativen Praktikern in Projektgruppen
die Arbeit fur den Verband mit grosser
Dynamik und hohem Commitment vo-
rantreiben. Dort, wo friher noch Graben-
kéampfe ausgefochten wurden, wird Seite
an Seite am selben Strick gezogen. Dies

ist fir mich der wichtigste emotionale und
auch praktische Nutzen aus dieser Neu-
besinnung.

So konnten nun endlich die endlos in
der Pendenzenliste wartenden Projekte —
Swiss-Interview-Liste (SIL) und Uberar-
beitung des Kollektivmarkenreglements —
angegangen und in einen umsetzungs-
reifen Status gebracht werden. Jahrelang
wurde auch an einer Imagekampagne
gearbeitet.

Warum sind diese Arbeiten so wichtig?

Damit soll nichts anderes als ein Qua-
litatslabel fur die Schweizer Marktfor-
schung geschaffen werden, ausgestat-
tet mit dafur verbindlich definierten und
kontrollierbaren Qualitatskriterien. In die-
sem Jahr geht es um eine konsequente,
aber auch realistische Umsetzung der-
selben, denn das vsms-Label vsms swiss
interview institute® wird ein wichtiger Bau-
stein fur die aktuell geplante Imagekam-
pagne des Verbandes sein. Dabei wird
der Schweizer Bevolkerung mit einer breit
angelegten und pragnanten Bildkam-
pagne der Nutzen der Marktforschung
aufgezeigt und die Abgrenzung gegen-
Uber dem Telefonverkauf wird deutlich

gemacht. Unser Zielpublikum soll wis-
sen, dass sich Marktforschung, die von
vsms-Instituten betrieben wird, glaubwur-
dig von unseriosen Anbietern differen-
ziert. Darum der Slogan: Wissenschaft-
lich. Anonym. Kein Verkauf!

Abschliessend danke ich allen, die zum
Gedeihen der Schweizer Marktforschung
beitragen — mein besonderer Dank geht
an den Redaktor, die Autoren und Inse-
renten dieses Jahrbuchs.
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Branchenstatistik Schweiz 2011

swiss
interview institute®

Qualititsgarantie  Garantie de qualitt  Garanzia di qualita

Geringes Umsatzwachstum der Schweizer
Marktforschungslbranche und zunehmende Konkurrenz

Barbara Felix
Geschaftsfiihrerin vsms

Praktisch unverandert zum Vorjahr ha-
ben die Mitglieder von vsms swiss in-
terview institute® einen Branchenumsatz
von 193,5 Mio. CHF erwirtschaftet.! Im
Vergleich zum Nachbarn Deutschland,
wo die Branche 2011 ein Wachstum von
6,7% realisiert hat, mutet das schweize-
rische Umsatzplus von 0,7% bescheiden
an. Oder — dies als Hypothese — es deutet
auf einen grundlegenden Strukturwandel
im Markt hin.

Seit 2006 erzielen die deutschen Marktfor-
schungsinstitute deutlich Uber 50% ihres
Umsatzes mit auslandischen Auftragge-
bern und mit im Ausland realisierten Studi-
en.? Ein nicht unwesentlicher Anteil (dieser
lasst sich allerdings nicht beziffern) wird
vermutlich in der Schweiz erwirtschaftet.
Neben GfK Switzerland und The Nielsen
Company, die historische Wurzeln in der
Schweiz haben, sind seit 2005 auch die
global ausgerichteten Firmen TNS Infra-
test, Ipsos, GIM und seit 2011 auch Sy-
novate® in der Schweiz vertreten.* Damit

" Der vsms fiihrt bei den Mitgliedern der Kollektiv-
marke vsms swiss interview institute® jeweils Anfang
Jahr die Erhebung der letztjahrigen Umsatzzahlen
sowie weiterer branchenrelevanter Indikatoren durch.
Per 31.Dezember 2011 waren 34 Markt- und Sozial-
forschungsinstitute Mitglied der Kollektivmarke
vsms swiss interview institute®.

?Vgl. Marktforschung in Zahlen, Ausgabe 1/2012
vom ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und So-
zialforschungsinstitute e.V., www.adm-ev.de/index.
php?id=startseite.

3 Synovate wurde im Herbst 2011 von Ipsos Uber-
nommen.

* GfK Switzerland AG, GIM Suisse AG und The Nielsen
Company (Switzerland) GmbH sind Mitglieder der
Kollektivmarke vsms swiss interview institute®.

Die Schweizer Marktforschungslandschaft verandert sich - Anzeichen fiir ei-
nen schleichenden Strukturwandel zeigen sich in der Branchenstatistik der
Mitglieder der Kollektivmarke vsms swiss interview institute®. Diese Statistik
stellt einen Spiegel des hiesigen Marktforschungswirkens dar.

sind 6 der 10 umsatzstarksten deutschen
Marktforschungsinstitute in der Schweiz
aktiv, Firmen, die gemass der von Con-
text 2011 publizierten Umsatzstatistik®
auf Wachstumskurs sind. Die Schwei-
zer Marktforschungsinstitute konzentrie-
ren sich dagegen hauptséachlich auf den
Heimmarkt, nur gerade 5% des Umsatzes
werden im Ausland erarbeitet.

Aber nicht nur von auslandischen Anbie-
tern weht den Schweizer Instituten ein
zunehmend starkerer Wind entgegen.
Es sind auch vermehrt Universitaten und
Fachhochschulen, die unter dem Druck,
mehr Drittmittel zu erwirtschaften, gins-
tige Marktforschungsprojekte anbieten —
zumeist dank Einsatz von gunstigen stu-
dentischen Arbeitskraften. Hierzu fehlen
allerdings gesicherte Zahlen, da diese in
der Verbandsstatistik nicht erfasst wer-
den.

Die Hélfte der Mitgliedsinstitute mit
Umsatzplus

Die 34 in der Kollektivmarke vsms swiss
interview institute® zusammengeschlos-
senen Institute sind &usserst heterogen,
was Grosse und Spezialisierungsgrad
betrifft. 2011 wiesen rund zwei Drittel al-
ler Mitgliedsinstitute einen Umsatz von
weniger als 2 Mio. CHF aus (siehe Ab-
bildung 1).

°Vgl. Context, 11. Januar 2011, zitiert im BVM-News-
letter vom 17. Januar 2011.

Uber 60% sind Kleinst- oder Kleinunter-
nehmen mit 2 bis 5 Mitarbeitenden. Von
den 22 Instituten, die ihre Umsatzzahlen
nicht publizieren, gehdren 19 dieser Ka-
tegorie an. Ungefahr die Halfte der in der
Statistik erfassten Institute verzeichnete
ein Umsatzplus, in einzelnen Féllen von
bis zu 20%. Die andere Halfte musste
Umsatzeinbussen zwischen 4% und 30%
in Kauf nehmen (siehe Tabelle).

VSmSs Swiss interview institute®

Mitgliedsinstitute nach Umsatz, 2011

B < 1 Mio. CHF
I 1-2 Mio. CHF
2-5 Mio. CHF
[ 5-10 Mio. CHF
W 10-20 Mio. CHF
Il 20-50 Mio. CHF
B > 50 Mio. CHF

\ Abbildung 1 Quelle: vsms-Branchenstatistik 201 L
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P
Umsatz und Anzahl Mitarbeitende, 2011

VSms Swiss interview institute®

\ Tabelle

Umsatz 2011 Umsatzentwicklung Anzahl
in tausend CHF im Vergleich zu 2010 Mitarbeitende
Institute, die Umsatzzahlen publizieren (gerundet) (nur Marktforschung)
GfK Switzerland AG, Hergiswil 63377 +1,6% 283
LINK Institut fur Markt- und Sozialforschung, Luzern/Zurich 32058 -2,6% 97
DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING, Adligenswil 14058 +8,6% 61
M.I.S. Trend AG, Institut fir Wirtschafts- und Sozialforschung, Lausanne/Gumlingen 8670 +1,8% 26
amPuls Market Research, Luzermn 6137 +7,0% 19
JEKO AG, Market Research, Bern 5303 +1,0% 21
ISOPUBLIC AG, Institut fur Markt- und Meinungsforschung, Schwerzenbach 3943 -3,8% 13
gfs.bern, Menschen. Meinungen. Méarkte., Bern 3278 +7,5% 13
gfs-zUrich, Markt- & Sozialforschung, Zurich 2742 +7,1% 9
Insight Institute AG, Zurich 1670 +1,2% 7
Concept Zurich Marketingforschung AG, Zirich 1649 -4,1% 6
mrc marketing & research consulting ag, Zug 930 -13,8% 6
Summe publizierende Institute (12) 143815 * 561
Institute, die Umsatzzahlen nicht publizieren
POLYQUEST, AG fiir Marketing- und Sozialforschung, Umfragen, Datenanalysen, Bern ) .
zwischen 2 und 5 Mio.
TransferPlus AG, Market Research, Stansstad
Summe nicht publizierende Institute (22) 49704 205

~

Quelle: vsms-Branchenstatistik 2011 )

Werbe-, PR-Agenturen,
Marktforschungsinstitute

Offentlich-rechtliche Institutionen:
Bund, Kantone, Gemeinden

Lebensmittel und Getranke

Medien: Verlage, TV, Radio, Internet

Detail- und Grosshandel

Banken

Industrielle Gebrauchs- und Investitionsgter
Telecom- und Postservice

Versicherungen (ohne Gesundheitswesen)
Verbrauchsguter (langerfristig)

Pharmazeutika

Verbande, Parteien, Non-Profit-Organisationen
Kosmetik, Toilettenartikel

Wasch- und Reinigungsmittel

Verkehr, Tourismus, Reisen, Fluggesellschaften
Tabakprodukte

Gesundheitswesen: Krankenkassen, Spitaler
Versorgung: Elektrizitat, Gas, Wasser, Abfuhr
Andere Dienstleistungen

Andere Konsumguter

M 2011

_ Abbildung 2

Umsatzanteile nach auftraggebenden Branchen, 2011 und 2010

vsms swiss interview institute®

15%
e — 14%
e — 12%
e
E— |
e %
e 5%
e 5%
4%
4%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
2%
2%
1%
2%
1%
0% 5% 10% 15%

[ 2010 Die %-Werte addieren sich senkrecht auf 100%. Differenz zu 100% = keine Angaben.

~

Quelle: vsms-Branchenstatistik 2011 )
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Branchenstatistik Schweiz 2011

Insgesamt sind die befragten Institute
eher optimistisch, was das laufende Jahr
betrifft. Man rechnet mit einem Branchen-
umsatz in etwa gleichbleibender Hohe.
Knapp die Halfte der Befragten geht von
steigenden Umsatzzahlen aus — wenn
nicht fur die Branche als Ganzes, so doch
zumindest fUr das betreffende Institut.

Kommunikation, dffentliche Hand und
Konsumgiiter mit grossten Auftragsvolumen

Die Kommunikationsbranche, die éffent-
liche Hand und der Konsumguterbereich
bleiben unverandert die treibenden Krafte

Mitglieder von vsms swiss interview insti-
tute® garantieren, dass keine Interviews
mit offenen oder verdeckten Werbe-,
Verkaufs- oder Bestellabsichten durch-
gefiihrt werden: Wissenschaftlich. Ano-
nym. Kein Verkauf!

Mehr Informationen zur Kollektivmarke und
zu den Moglichkeiten, die der vsms als
Berufsverband seinen Uber 300 Mitgliedern
aus Markt-, Sozial und Meinungsforschung
bietet, finden sich auf www.schweizermarkt-
forschung.ch.

mit dem grossten Forschungsbedarf. Die-
se drei auftraggebenden Branchen haben
zusammen 41% des Gesamtumsatzes
2011 beigesteuert (siehe Abbildung 2, S. 7).

Augenscheinlich ist der Riuckgang des
Umsatzanteils im Medien- und Verlags-
wesen: von 13% im Jahr 2010 auf 9% im
Jahr 2011. In absoluten Zahlen ausge-
drtckt: Das Marktforschungsvolumen ist
von knapp 25 Mio. CHF auf etwas Uber
17 Mio. CHF gesunken. Nach wie vor auf
dem aufsteigenden Ast sind die Banken,
die 2011 Marktforschungsstudien im Wert
von knapp 10 Mio. CHF in Auftrag gege-
ben haben. Ein Wert, der jedoch immer
noch deutlich tiefer ist als in den Boom-
jahren, in denen die Banken im Schnitt ein
Volumen von 15 Mio. CHF generierten.

Immer mehr Kleinauftrage

Die Auftragslage insgesamt liegt kons-
tant bei 4500 realisierten Studien, wobei
sich ein Trend zu mehr Klein(st)projekten
abzeichnet. Wahrend 2010 40% der Auf-
trage eine Leistung im Gegenwert von
bis 10000 CHF umfassten, betragt die-
ser Anteil 2011 45%. Dies konnte auch

ein Zeichen einer zunehmend aufbre-
chenden Wertschopfungskette sein, in-
dem die Auftraggeber gezielt einzelne
Leistungen im Marktforschungsprozess
einkaufen. So ist zum Beispiel der Anteil
«Fragebogen (Entwicklung)» oder «Bera-
tung» an der Dienstleistungserbringung
in den letzten Jahren kontinuierlich ge-
schrumpft. Mit ein Grund ist gewiss auch
die Zunahme an Onlinestudien, die deut-
lich geringere Feldkosten verursachen
als persdnliche Umfragen oder telefoni-
sche Studien.

Trend zu mehr Onlinebefragungen
ungebrochen

Wahrend im Jahr 2000 noch keine 2%
des Branchenumsatzes mit Onlineum-
fragen erzielt wurden, erreicht diese Er-
hebungsmethode zwischenzeitlich einen
Anteil von 24% (siehe Abbildung 3), und
zwar hauptsachlich zulasten der CATI-Be-
fragungen. Auftraggeber von anspruchs-
vollen Untersuchungsdesigns, die auf
hohe Ausschopfungsquoten angewiesen
sind, setzen dabei zunehmend auf einen
kombinierten Methodenmix. Im Rahmen
der Branchenstatistik 2011 wurde der

Mitglieder der Kollektivmarke vsms swiss interview institute®, Stand 31. Mai 2012
(in alphabetischer Reihenfolge, ausfuhrliche Institutsportrats siehe ab S. 97)

* amPuls Market Research, Luzern

» amrein+heller Marktforschungstreuhand AG, Cham

* blue eyes marketing gmbh, Luzern
* bluesearch gmbh, Zurich

» CBC Schweiz AG, Marketing Research, Bern

» Concept Zurich Marketingforschung AG, Zurich

* DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING, Adligenswil
* DICHTER RESEARCH AG, Motiv-, Marketing- und

Marktforschung, Zurich

e dr-ouwerkerk ag — just-medical!, Medizinische

Marktforschung, Baar
* gff Gut Feldarbeit und Forschung, Zug
» GfK Switzerland AG, Hergiswil
* gfs-befragungsdienst, Zlrich

* gfs.bern, Menschen. Meinungen. Méarkte., Bern
* gfs-zlrich, Markt- und Sozialforschung, Zurich

* GIM Suisse AG, Zrich

* [FAA Institut fir Angewandte Argumentenforschung, Bern

* Insight Institute AG, Zurich

* ISOPUBLIC AG, Institut fir Markt- und Meinungsforschung,

Schwerzenbach

¢ JEKO AG, Market Research, Bern

 LINK Institut fir Markt- und Sozialforschung, Luzern/Zurich

* M.I.S. Trend AG, Institut fir Wirtschafts- und Sozialforschung,

Lausanne/Gimligen

* management tools research ag, Business Development &

Research, Beckenried
» Marketagent.com Schweiz AG, Zurich
» mfg mueller GmbH, qualitative marktforschung, Zurich

* mrc marketing research & consulting ag, Zug
* POLYQUEST, AG fur Marketing- und Sozialforschung, Umfragen,

Datenanalysen, Bern

* Publicom AG, Beratung und Forschung fir Medien und
Kommunikation, Kilchberg
* publitest — mafo concept GmbH, Institut fir Markt- und

Medienforschung, Zurich

e qualitest ag, institut fur marketing- und sozialforschung, Luzern
» SCOPE QUALITATIVE RESEARCH, Zirich

* Survalyzer AG (vormals NetQuestionnaires), Zurich

» The Nielsen Company (Switzerland) GmbH, Root Langenbold

e TransferPlus AG, Market Research, Stansstad

* WorldOne Market Research, Office Switzerland, Bern

(8
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e N\
vsms Swiss interview institute® vSms Swiss interview institute®
Entwicklung Umsatzanteile nach Erhebungsmethoden, 2006 — 2011 Entwicklung Interviewanteile nach Erhebungsmethoden, 2006 — 2011
100% 100%
75% 75%
50% 50%
25% 25%
0% 0%
2006* 2007* 2008* 2009 2010 2011 2006 2007 2008 2009* 2010 2011*
* Differenz zu 100% = Rundungsdifferenz * Differenz zu 100% = Rundungsdifferenz
. Postalische, schriftliche Befragungen . Postalische, schriftliche Befragungen
. Face-to-Face-Befragungen (personlich-miindlich) . Face-to-Face-Befragungen (personlich-mandlich)
B Onlinebefragungen . Onlinebefragungen
. Telefonische Befragungen . Telefonische Befragungen
L Abbildung 3 Quelle: vsms-Branchenstatistik 2011 ¢ Abbildung 4 Quelle: vsms-Branchenstatistik 2011

~

Umsatzanteil von Mixed-Mode-Studien®
bei den Mitgliedern der Kollektivmarke
vsSms swiss interview institute® erstmals
erhoben. Er betragt 11 Mio. CHF und da-
mit knapp 6% des gesamten Branchen-
umsatzes. Am haufigsten zum Einsatz
kommt dabei die Kombination von CATI-
und Onlinebefragung.

2011 haben die Mitglieder von vsms
swiss interview institute® zusammen Uber
3,5 Mio. Interviews realisiert, was einer
Zunahme von 7% entspricht. Wie aus Ab-
bildung 4 ersichtlich, wird die Mehrheit
der Interviews mittlerweile online durch-
gefthrt. Damit unterscheidet sich die
Schweizer Branche nicht vom benach-

¢ Siehe dazu die folgenden Artikel in diesem vsms-
Jahrbuch: Gabler, S./Quatember, A.: Das Problem mit
der Reprasentativitat von Stichprobenerhebungen,
S. 17-19; Lutz, G., et al: Wer ist denn noch am Fest-
netzanschluss erreichbar?, S. 29-31;ULlrich, G.-S./
Aellig, U.: Erfahrungen mit dem Mixed-Mode-Ansatz
CAWI/CATI am Beispiel der kantonalen Einwohner-
befragung Luzern 2011, S. 32-36; Amschler, H.:
MACHS3 - die neue Generation der nationalen Leser-
schaftsforschung, S. 42-43.

barten Ausland. In Deutschland werden
zum Beispiel 36% der Interviews online
und 34% telefonisch ausgefuhrt.”

Aussagen zur Durchfuhrung von Inter-
views mit Smartphones oder anderen
webfahigen Mobilephones sind nicht
moglich, da hierzu (noch) keine systema-
tischen Daten erhoben werden. Aufgrund
der sehr hohen Marktdurchdringung von
Smartphones gerade in der Schweiz —
jede 5. Person besitzt ein Smartphone
— kann jedoch durchaus angenommen
werden, dass ein beachtlicher Teil der
Onlineinterviews bereits mit diesen Ge-
raten realisiert wird. Dies stellt die Institu-
te vor neue Herausforderungen, sowohl
technologischer und methodischer Natur

7 Marktforschung in Zahlen, Ausgabe 1/2012 vom
ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialfor-
schungsinstitute e.V., http://www.adm-ev.de/index.
php?id=startseite.

8Vgl. dazu den Artikel in diesem vsms-Jahrbuch:
Lutters, H./Gerling, A.: Marktforschung via Facebook:
eine kritische Analyse, S. 37-41.

wie auch in Bezug auf die Fragebogen-
gestaltung usw.2

Ausblick

Die Marktforschungswelt wird globalisier-
ter und es gibt zunehmend forschungs-
ferne Institutionen, die — dank dem immer
einfacheren Zugang zu Daten in einer
mobilen Gesellschaft — Marktforschung
fur Jedermann anbieten. Die vom Ver-
band gemeinsam mit den Mitgliedsinsti-
tuten weiterentwickelte Marke vsms swiss
interview institute® zu einem Qualitats-
label® wird in einem sich verscharfenden
Wettbewerb eine noch wichtigere Orien-
tierungshilfe fur Auftraggeber sein und
den Instituten, die dieses Label fuhren
kénnen, zusatzliche Wettbewerbsvortei-
le verschaffen.

7Vgl. dazu den Artikel in diesem vsms-Jahrbuch:
Fuchs, T.: Starkung des Qualitatslabels vsms swiss
interview institute® durch strengere Richtlinien und

( vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012
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vsms swiss interview institute®

swiss
interview institute®

Qualititsgarantie  Garantie de qualitt  Garanzia di qualita

Starkung des Qualitatslabels vsms swiss interview institute®
durch strengere Richtlinien und erndhte Transparenz

Thomas Fuchs
GfK Switzerland AG,

Umsetzung Kollektivmarke

vsms swiss interview institute® ist als Kol-
lektivmarke im eidgendéssischen Marken-
register eingetragen. Die Profilierung die-
ser Marke als ein tragfahiges, bekanntes
Qualitatslabel ist eines der Hauptziele des
Verbandes.

Eine kompetente und breit abgestutzte
Arbeitsgruppe hat in den vergangenen 18
Monaten das Kollektivmarkenreglement
und dessen Richtlinien Uberarbeitet. Die-
se sind an der Round-Table-Konferenz
(RTK) vom 15. Dezember 2011 von den
Mitgliedern der Kollektivmarke genehmigt
worden. Der Rollout erfolgt schrittweise
im Jahr 2012.

Die wichtigsten Richtlinien sind:
* Die Mitglieder der Kollektivmarke dur-
fen keine Interviews mit offenen oder
verdeckten Werbe-, Verkaufs- oder Be-
stellabsichten durchfuhren.
Die Teilnahme an einer Umfrage eines
Mitgliedsinstituts ist immer freiwillig.
Bei telefonischen Interviews besteht
eine obligatorische, zentral gefuhrte
Sperrliste (Swiss-Interview-Liste SIL)
mit Telefonnummern, die nicht kontak-
tiert werden durfen. Die Ausnahmen
sind im Kollektivmarkenreglement auf-
gefuhrt.
Nach 21.00 Uhr und an Sonntagen
durfen keine telefonischen Interviews
durchgefthrt werden. Es sind maximal
10 Kontaktversuche zuldssig. Die Aus-
nahmen sind im Kollektivmarkenregle-
ment aufgefuhrt.
* Bei Telefongesprachen im Rahmen von
CATI-Studien darf die Telefonnummer
des Instituts nicht unterdrickt werden.

Leiter AGUM — vsms-Arbeitsgruppe

Der vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung fiihrt die
Kollektivmarke vsms swiss interview institute® im Sinne eines Quali-
tatslabels fiir die Markt- und Sozialforschung. Die Institute, die das

Studien gebunden.

* Zu jeder Studie erstellt das Institut einen
Methodensteckbrief nach den Richtlini-
en des Verbandes.

* Bei Studien, die zur Veroffentlichung
in Publikumsmedien vorgesehen sind,
weist das Institut den Auftraggeber aus-
drcklich darauf hin, dass ein Metho-
densteckbrief gemass Vorgabe des
Verbandes offentlich zuganglich ge-
macht werden muss.

* Im Rahmen der Offertstellung ist das
Institut verpflichtet, dem Auftraggeber
die Formulare «Leistungsmerkmale»
ausgefullt abzugeben.

Ein wichtiger Bestandteil dieser Richtlini-
en sind die neu eingeflhrten Formulare
«Leistungsmerkmale», die jedem Ange-
bot beigefugt werden (siehe Abbildung
mit einem Ausschnitt aus einem Formu-
lar). Die Zusammenstellung der Leis-
tungsmerkmale dient der Transparenz
zwischen den Auftraggebern von Markt-
forschungsprojekten und dem durchfih-
renden Marktforschungsinstitut. Die Mit-
glieder von vsms swiss interview institute®
haben sich verpflichtet, ihren Kundinnen

Label tragen, sind an strenge Richtlinien bei der Durchfiihrung von

und Kunden gegenUber aufzuzeigen, wie
sie die Qualitat in der Marktforschung si-
cherstellen. Der Verband Uberpruft in re-
gelmassigen Abstanden die Einhaltung
der angegebenen Leistungsmerkmale.
Diese Angaben stellen eine Erganzung
zur regularen Offerte dar, in der Zielset-
zung, Umfang, Zeitplan und Kosten des
Projektes beschrieben werden.

Die EinfUhrung der Formulare «Leistungs-
merkmale» erfolgt im Sommer 2012. Es
besteht eine individuelle Ausgestaltung
fur die Erhebungsmethoden: telefonisch
(CATI), online, face-to-face und qualitati-
ve Marktforschung.

Wir sind Uberzeugt, mit der Umsetzung
dieser Massnahmen einen grossen
Schritt zur Starkung und Profilierung von
vsms swiss interview institute® als Quali-
tatslabel getan zu haben. Auch dient es
der wirksamen Abgrenzung von Bran-
chen-Outsidern. Das vollstandige Kollek-
tivmarkenreglement kann auf der Home-
page des vsms eingesehen werden:
Wwww.vsms-asms.ch.

4 7\
Ausschnitt aus dem Formular «Leistungsmerkmale CATI-Befragung»
(= R
3. CALLCENTER-ORGANISATION
Predictive Dialing* [Jua [ INein (*vorausschauende, compu-
tergestutzte Herstellung der
Telefonverbindung)
Standort [[JZentrales Labor [[IDezentral (CATI@home)
Befragungszeiten B2C [ vormittag [Nachmittag [JAbend
Max. Anzahl Agents a
pro Supervisor bei Silgt?azzhn‘
zentralen Labors 9
Erbringung der Feld- __ % ausgelagert an: vsmes-Institut
arbeit (Subunternehmen)  []100% Eigenleistung [Jua [Nein )
Quelle: vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung
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8. Mafo-Tag

Marktforschung im Wandel: aktuelle Herausforderungen

und Chancen

Dr. Ursina Mogerle

Vorstandsmitglied vsms

Fur einen gebUhrenden Auftakt sorgte
Key-Note-Referent Professor Dr. Holger
Rust mit seinem pointierten, unterhaltsa-
men und realitdtsnahen Pladoyer fur eine
«Dritte Kultur» in Forschung und Marke-
ting. Diese orientiert sich laut Rust nicht
an derzeit popularen, aber zweifelhaften
Modellen und Trends in der Beratungs-
praxis und Trendforschung mit Domi-
nanz von Kennzahlenformalismus, For-
meln und Mutmassungen, sondern hebt
den Wert aktueller Grundlagenforschung
far Marketing und Marktforschung sowie
die Wichtigkeit der individuellen Verant-
wortung, Unternehmenskompetenz und
Kommunikationskultur fir Produzenten
und Dienstleister hervor. Der Beitrag von
Professor Rust war mit seinen sponta-
nen, praxisnahen und aus dem person-
lichen und beruflichen Alltag herausge-
griffenen Ausfuhrungen und Anekdoten
nicht nur von grossem Unterhaltungswert,
sondern sorgte mit einem durchaus kriti-
schen Blick auf verbreitete Mechanismen
in der Marketing- und Trendforschungs-
kultur fur genugend Gesprachsstoff fur
die weitere Tagung.

ng Beule

Prof. Dr. Holger Rust plddierte fir eine «Dritte Kultur»
in Forschung und Marketing

Mitglied der Geschaftsleitung
publitest — mafo concept GmbH,

Am 17. April 2012 fand der 8. Tag der Schweizer Marktforschung im
KKL Luzern statt. Ein volles Haus, spannende Referate und anregen-
de Diskussionen sorgten fiir viel Gesprachsstoff. Erfreulicherweise
fanden mehr als 300 Tagungsbesucher - darunter auch zahlreiche
Auftraggeber - ihren Weg an den attraktiven Tagungsort, um sich mit

Gleichgesinnten liber aktuelle Resultate, Probleme und Herausforde-

rungen der Branche auszutauschen.

Bei den nachfolgenden Beitragen stand
der fachliche Austausch im Zentrum. Die
Referentinnen und Referenten widmeten
sich Themen, welche die Branche mo-
mentan besonders beschaftigen — von
erfolgreicher Markenfuhrung, gesteiger-
tem Kundendialog, dem Einsatz neuer
Medientechnologien bis zu innovati-
ven Ansatzen aus der Preisforschung.
In Case Studies und Praxisbeispielen
wurde aufgezeigt, mit welchen Proble-
men und Herausforderungen die aktu-
elle Marktforschung konfrontiert ist und
welche Losungen sie bieten kann. Mode-
riert wurden die Fachbeitrage sowie die
weiteren Veranstaltungen des Tages von
der charmanten «Radio 24»-Moderatorin
Elena Bernasconi.

Das neue, kompaktere Tagungskonzept
mit zwei Key-Notes zu Beginn und am
Ende der Veranstaltung sowie zwei Bl6-
cken mit ausgewahlten Fachreferaten
zahlte sich aus. So blieb neben den Bei-
tragen gendgend Zeit und Musse, sich
in personlichen Gesprachen am Networ-
king-Kaffee, beim Stehlunch im Luzer-
nersaal oder beim anschliessenden —von
Simstore gesponserten — Apéro zu ver-
tiefen. Dieser rege Austausch wirkte sich
auch positiv auf den Besuch des attraktiv
gestalteten «Marktplatzes» aus. Dort er-
freuten sich die zahlreichen Aussteller ei-
nes breiten, interessierten Publikums, das
sich Uber aktuelle Forschungsmethoden
und -tools informieren konnte.

Einer der Hohepunkte war die Verleihung
des mit je 3000 CHF dotierten Forderprei-
ses der Schweizer Markt- und Sozialfor-

schung. Aus den eingereichten Arbeiten
konnte die Jury unter der Leitung von
Professor Dr. Harley Krohmer, Direktor
des Instituts fur Marketing und Unterneh-
mensfuhrung (IMU) der Universitat Bern,
die Preistragerin und den Preistrager aus-
zeichnen (siehe S. 13).

Isabelle Welton ging der Frage nach, ob soziale Netz-
werke Fluch oder Segen sind

Die Tatsache, dass die Veranstaltung
auch gegen Ende des Tages gut besucht
war, ist nicht zuletzt der mit Spannung
erwarteten Key-Note von Isabelle Welton
zu verdanken. Welton, die zum Zeitpunkt
der Tagung den Sprung vom Schweizer
Chefposten bei IBM ins Europa-Manage-
ment machte, ging der spannenden Fra-
ge nach, ob soziale Netzwerke Fluch oder
Segen fur die Marktforschung sind. Die
Referentin legte anhand konkreter Bei-
spiele dar, welchen besonderen Wert die
IBM-Marktforschung anlasslich der ste-
tig wachsenden Datenflut hat, indem sie
hilft, Handlungsanweisungen aus diesen
immensen Datenmengen abzuleiten und
Nutzen daraus zu gewinnen. Auch soziale
Netzwerke spielen dabei zunehmend eine
Rolle. So kénnen und sollen sich IBM-Mit-

(vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012
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8. Mafo-Tag

wettbewerben). Weltons Fazit
lautet ganz in diesem Sinne,
dass man von sozialen Netz-
werken auf jeden Fall lernen
kann und wissen muss, wie
man damit umgeht.

Die Durchftuhrung des 8. Ta-
ges der Schweizer Marktfor-
schung mit seinen prominen-
ten Key-Note-Speakern, den
anregenden Fachbeitragen
und dem attraktiven Rahmen-

foioatigiiang Beule programm ware nicht mog-

Verleihung vsms-Forderpreis 2012 (von rechts): Prof. Dr. Harley Krohmer (Leitung der Jury), Nicole Fahr (Preistragerin), Roland lich gewesen ohne das enga-

Rosset (vsms-Président), Dr. Markus Meierer (Preistréger), Elena Bernasconi (Moderatorin)

arbeitende als sogenannte Social Media ke werden aber auch da

gierte Organisationskomitee
und vor allem nicht ohne die
zu genutzt, neue  grosszugige UnterstUtzung der Ausstel-

Networker via Onlinefokusgruppen oder  Zielgruppen und Méarkte zu erschliessen  ler und Sponsoren (siehe Kasten), de-
Uber einen eigenen Youtube-Kanal ge- sowie neue Ideen zu generieren (z. B. nen an dieser Stelle ein grosses Danke-
genseitig austauschen. Soziale Netzwer-  durch die Ausschreibung von Themen-  schon gebuhrt!

Hauptsponsoren

Institut

vsms swiss interview institute® (alphabetisch)

arFus DemoSCOPE

RESEARCH & MARKETING

Menschen. Meinungen. Markte.

@—z@righ gfs.bern

nielsen v/ SURVALYZER

to survey & analyze

Partner im In- und Ausland

accelerom DARUT]

Kaiser Data @
Ihr Spezialist fiir die Datenerfassung

e

.
Ein grosses Dankeschon an die Sponsoren und Aussteller

~

DICHTER Gut

Feldarbeit und Forschung

T IV ’ 3# JEKO

MARKET RESEARCH
GIM | SUISSE

®) oyneuics [

SeNSCpus SIMSTORE
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Nachwuchsfdrderung

Verleinung des vsms-Forderpreises 2012

Ziel des alle zwei Jahre ausgeschrie-
benen Forderpreises der Schweizer
Markt- und Sozialforschung ist — wie
der Name sagt - die Férderung des
universitaren und betrieblichen Nach-
wuchses in der Markt-, Meinungs- und
Sozialforschung.

Der vsms-Forderpreis wird in den zwei
Kategorien «Diplom-, Lizentiats-, Semes-
ter- bzw. Master-, Bachelor- und betrieb-
liche Arbeiten» und «Dissertationen/Ha-
bilitationen» vergeben und ist mit je 3000
CHF dotiert.

Ausgezeichnet werden Arbeiten, die in
besonderem Masse eine gelungene Syn-
these von anspruchsvoller Methodik und
hoher Praxisrelevanz aufweisen oder
neue bzw. vertiefende Erkenntnisse fur
die Primarforschung enthalten. Die Preis-
tragerin und der Preistrager stellen hier
ihre Arbeiten vor.

~
Unternehmen unterstiitzen den wissen-
schaftlichen Nachwuchs

Coop und Insight Institute zeigen mit ihrer fi-
nanziellen Unterstltzung des vsms-Forder-
preises 2012, dass sie an einem wissen-
schaftlich ausgewiesenen Nachwuchs in der
Demoskopie interessiert sind.

CO
nsight

Der vsms dankt beiden Unternehmen ganz
herzlich, tragen sie doch mit ihrem Sponso-
ring auch zur positiven Wahrnehmung der
gesamten Markt- und Sozialforschungsbran-

che bei.
_

Kategorie Masterarbeiten

Nicole Fahr

Vermarktung von Okostrom mittels
Green Default-Ansatz am Beispiel der
St. Galler Stadtwerke

Masterarbeit, vorgelegt am Institut fdr Wirt-
schaft und Okologie, Universitit St. Gallen
(HSG) 2011.

Stadt St.Gallen, Volksabstimmung Septem-
ber 2010: Die Gegeninitiative «Stadt ohne
Atomstroms» sowie die Einfihrung eines Green
Default-Systems werden von der Stadtbe-
volkerung beflrwortet. Zusammen mit den
St. Galler Stadtwerken (sgsw) nahm die Stadt
St.Gallen diese Errungenschaften zum An-
lass, neue, zukunftsfahige Strommixe zu lan-
cieren.

In Zusammenarbeit mit Nicole Fahr wurde im
Rahmen ihrer Masterarbeit die (Online-)Ver-
marktung maoglicher neuer Stromprodukte
fur Privatkunden der sgsw mittels Green De-
fault aufgegriffen und Empfehlungen fur de-
ren Umsetzung wurden abgeleitet. Dabei wur-
den die energetische Zusammensetzung der
neuen Stromprodukte, das zu wahlende De-
fault-System, die H6he und Einheit der Preise
sowie Ansatze zur bestmoglichen Website-
gestaltung untersucht. DiesbezUglich hat die
Autorin neben einer quantitativen Befragung
eine Eyetracking-Studie durchgefthrt, mit
deren Hilfe die Sichtbarkeit und Wichtigkeit
einzelner Elemente des Stimulus (Website) fur
die Entscheidungsfindung beurteilt und an-
dererseits Ansatze fur die Design-technische
Optimierung der Gestaltung erarbeitet wer-
den konnten.

Mit ihrer Arbeit lieferte die Autorin den sgsw
sowohl theoretisch, aber vor allem auch prak-
tisch fundierte Erkenntnisse als Grundlage zur
optimalen Einfihrung der neuen Strommixe.
Ein Grossteil der Ergebnisse und Handlungs-
empfehlungen wurde durch die sgsw bereits
erfolgreich umgesetzt.

Kategorie Dissertationen

Dr. Markus Meierer

International Corporate Brand
Management - Evaluating Standardized
Corporate Branding Across Countries

Universitat  Zdrich, Institut flir Betriebswirt-
schaftslehre, Lehrstuhl fir Marktforschung und
Marketing; Dissertation am Lehrstuhl fir Mar-
keting und Handel der Universitat Trier 2010,
Wiesbaden 2011 (ISBN 978-3-8349-2460-5).

Unternehmensmarken haben in den letzten
Jahren stark an Bedeutung gewonnen — ins-
besondere im Konsumgtterbereich, der tradi-
tionell von Produktmarken dominiert wird. Im
Gegensatz zu Produktmarken sind Unterneh-
mensmarken in ihrer Ausrichtung grundsatz-
lich global, sodass die Evaluation der Unter-
nehmensmarkenfihrung  landertbergreifend
erfolgen muss.

Diesen Aspekt verfolgend untersucht die
— auf Englisch verfasste — Dissertation von
Markus Meierer den landertubergreifenden
Einfluss von Unternehmensmarken und greift
dabei zwei aus Forschungs- und Praxissicht
relevante, bisher vernachlassigte Fragestel-
lungen auf: (1) Ist eine landerlbergreifende
Standardisierung der Unternehmensmarke
moglich? (2) Zahlt sich die Kommunikation
der Unternehmensmarke in Erganzung der
jeweiligen Produktmarke aus?

Grundlagen der Studie bilden eine Querschnitts-
befragung von 6000 Konsumenten in 5 Landern
(Deutschland, Frankreich, Ruméanien, Russland,
USA) und eine Langsschnittbefragung von je-
weils 525 Konsumenten in 2 Landern (Deutsch-
land, Rumanien) in 3 Befragungswellen. Die
Analyse erfolgte unter Anwendung neuester An-
séatze der Strukturgleichungsmodellierung.

Die Ergebnisse zeigen, dass eine international
standardisierte Unternehmensmarke lander-
Ubergreifend konsistent durch die Konsumen-
ten wahrgenommen wird, einen eigenen Bei-
trag zur Erhohung der Kundenloyalitét leistet
und sich durch eine positive Wechselwirkung
mit den entsprechenden Produktmarken aus-
zeichnet. Praktikern wird ein Instrumentarium
zur landertbergreifenden Erfolgskontrolle der
Unternehmensmarkenstrategie zur Verfligung

(vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012
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Global Market Research

Returning to Health

Dr. Peter E. Mohn
ESOMAR Representative
Switzerland,

Partner and Co-Founder
m1nd-set SA, Vevey

Buoyant emerging markets are com-
pensating for declines in countries
still struggling to shake off economic
instability and harsh domestic condi-
tions. ESOMAR’s annual industry study,
Global Market Research (GMR), was
launched at the ESOMAR Congress in
Amsterdam. It showed global turnover
rising to US $31.2 billion in 2010, a year-
to-year increase of 52% (2.8% after
adjusting for inflation).

The Global Market Research report digs
behind the headline figures to explore
the diverse opportunities and challenges
across borders and business sectors.
Respected industry figures from some of the
most influential agencies and client compa-
nies discuss how the evolving consumer
market affects the demands placed on
researchers, and what the industry is doing
—and failing to do — as it seeks to address
the needs of international businesses.

o gy i,
Gt

A%

WORLD

RESEARCH

A gradual return to growth following two years of economic pain characterises

market research’s state of health.

By Jo Bowman, Freelance Media and Marketing, Journalist

Top-line findings

* Market research turnover increases in
54 countries or sub-regions, including
12 of the top 15 markets.

* The North American research sector

records its first period of growth after

two consecutive years of net declines,

a year-to-year increase of 4.8% overall

and 3.1% after inflation is factored in.

Latin America is the fastest-growing

region in 2010, with growth of 20.4%

(13.9% after inflation) as demand for

insight into the burgeoning markets of

this region surges. Brazil alone, which
accounts for just under half of Latin

American research turnover, sees net

growth of 26.5%.

Europe, the single biggest region for

research, sees turnover of US $13.1 billion,

a rise of 3.3% year-to-year (1.0% after

inflation), fuelled mainly by investmentin

central and eastern European markets.

* The Asia Pacific research industry
reports substantial increases: year-to-
year growth of 5.6% (3.5% after infla-
tion), with turnover growing to US $5.1
billion. Growthis led by China, Singapore,
India and star performer Vietnam (24.6%
growth after inflation), but is tempered
by declines in Japan and Australia.

* The smallest region for research, the
Middle East and Africa, recovers from
the economic crisis with 10.1% growth
(4.3% after adjusting for inflation), led
by South Africa and Nigeria.

These figures reflect returning confidence
in global markets, and show the extent
to which multinationals are investing in
young, emerging markets as they claw
their way out of global recession (see
illustration 1).

The use of online techniques continues
to gain popularity. Bulgaria stands out as

' N\
Global Market Research turnover in 2010 Net Growth Rates 2010 (adjusted for inflation)
US $31.239 million
Latin America  Middle East and Africa
$1.828m $0.573m World .
6% (+1%) 2% (+/-0%) or 28%
Asia Pacific
$5.082m .
16% (+1%) Europe I 1.0%
North America - 3.1%
Europe ) .
$13.143m Asia Pacific - 3.5%
42% (—4%)
North America Latin America 13.9%
$10.614m
34% (+2%) Middle East and Africa 43%

ESOMAR estimates. Rounded figures presented. Brackets show Exchange rate fluctuations eliminated. IMF inflation rates used to determine net growth.

percentage point changes in market share compared to 2009.
lllustration 1
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Spend by Research Method 2010

Others
7%

Total
qualitative
17%

\Illustranon 2

oniine | IEEEEEERR 227
Telephone MM 15°%
Automated digital/electronic | N ERGHERRRRR 14°%
Face-to-face [N 12%
Postal [N 4%

Online traffic/audience [l 1%

In-depth interviews [ 2%
Online qualitative [ 1%
Other qualitative [ 1%
Others

Total
quantitative
76%

«Qther quantitative» research includes mainly syndicated services for which
breakdowns are not available. «Other qualitative» research includes ethnography
and other methods for breakdowns are not available.

Other quantitative [ Nk NRMBIIIN 8%
Group discussions [ 9%

%

Reference: © ESOMAR Global Market Research 2010

the market with the greatest proportion of
research conducted online (57%), due to
its position as a centre for outsourced re-
search. Other big online markets include
Canada, Japan, the Netherlands and
Germany (see illustration 2).

Changing needs

Online research now accounts for just
under US $7.5 billion of spending glo-
bally, as clients seek not just cheaper
but quicker ways to gauge consumer
sentiment. The Global Market Research
report includes interviews with some of
the most senior client-side researchers
in the world, revealing how the need for
efficiency, deep insight and coordina-
tion of information is determining their
research choices, and how they are
applying the knowledge they generate.
The report features Joan Lewis, Procter
& Gamble's global consumer and market
knowledge officer, Lorna Walters, senior
vice president, global market research
at Reckitt Benckiser, and Gilbert Heise,
head of market research at Volkswagen.

After a quiet year for mergers and
acquisitions in 2009, market consolida-
tion picks up again in 2010. Notable deals
include IMS Health’s takeover by a pri-

vate investment consortium for US $5.2
billion; InfoGroup’s acquisition by private
equity house CCMP Capital for US $635
million; and Gartner’'s purchase of the
Burton Group for US $56 million. The
GMR report shows the top six research
companies controlling 49% of the industry
in 2010, up from 46% in 2006. Already,
2011 has seen more of the same
kind of momentum, with Ipsos buying
Synovate, and WPP having set aside
£200 million (about €230 million) for
investment. Market consolidation seems
likely to continue.

This year's GMR also explores the
debate over the «right» shape and size of
the market research industry’s footprint.
As a slew of new companies and new,
mainly web-enabled, methodologies
create new options for clients and intensify
competition for research budgets, the
report looks at how the established
research sector views the risks and
opportunities of opening up the definition
of research. David Barr, director general
of MRS, the Market Research Society in
the UK, says: «We have these new guys
coming from outside — it might as well be
from outer space — but they’re trying to get
the same expenditure that many research
companies are seeking, and the traditio-

nal industry can’t quite work out whether
they should throw their arms around them
or see them as a threat to tradition.»

The fast-paced world of social media,
user-generated content and e-commerce
is raising concern among lawmakers
and the public about where the lines
of personal privacy should be drawn.
There are big implications for the way
researchers operate. In the GMR report,
the privacy heads of three of the biggest
global research networks give us their
perspective on how the legal landscape
is being reshaped — and what that’s likely
to mean for those who work within it.
George Pappachen, chief privacy officer
at Kantar/WPP, sees the challenge as
maintaining the transparency in the
relationship between researcher and
respondent in a new-media context: «A
well-lit room is what market research has
historically promised stakeholders. The
main challenge going forward is to main-
tain that paradigm, even as the means to
activate it evolve.»

The report also includes discussions with
some of the industry’s rising stars, just a
few years into their research careers, on
their experiences so far and their hopes
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Global Market Research

Outlook

At press time, there was great uncertainty
over the stability of the eurozone, and
world financial markets were reflecting
that concern. Until very recently, however,
reports from ESOMAR contributors
around the world have been consistently
positive. The vast majority expected the
market research industry to record growth
again in 2011 and 2012.

Emerging markets were especially bullish,
with Brazil, Russia and India forecasting
another year of strong growth. In Asia,
most markets were expecting to see
research turnover for the year increase.
The strongest performances were tipped
to come from Vietnam, Singapore and
Indonesia. Africa, too, was looking likely
to grow.

However, cautionary notes were still being
sounded, even by some of the bigger,
more resilient markets. There is still a
lingering nervousness in the industry,
much of it based on some current macro-
economic indicators:

* Inthe US, there are still concerns about
the government’s ability to manage the
national debt limit. If current economic
conditions deteriorate in the US there
is a real risk of a negative impact on
research spending for the remainder
of the year.

In the UK the economy is recovering
more slowly than anticipated. Most are
anticipating a 2011 outcome similar to
that of 2010.

In the eurozone, expectations are po-
sitive in robust markets like Germany.
For the troubled economies of Spain,
Greece, Portugal and Ireland, the out-
look is considerably bleaker. Research
budgets in those countries are not just
being trimmed, but in many cases
completely eliminated. Only essential
projects are being retained, and price
competition for those projects that do
remain are undermining the longer-term
viability of some companies.

Despite these not inconsiderable challen-
ges, however, the latest published finan-
cial reports support the industry’s overall
optimism. ESOMAR predicts that the glo-

bal industry will grow by 3% in 2011, pro-
vided the economic situation in Europe
does not destabilise further. ESOMAR
hopes to report next year on a pattern of
continued growth and a steady return to
prosperity.

GLOBAL MARKET RESEARCH 2011

An ESOMAR Industry Report in
cooperation with KPMG Advisory

Now in its 23rd year, the report includes:

* Global and regional highlights and five-
year trend data

* Breakdowns of sources of turnover, spend
by research method and design

* Expert insights into the strengths, weak-
nesses, threats and opportunities facing
the industry

* The voices of selected outstanding new
entrants to research, speaking to their ex-
periences and expectations

* Anindustry journal of M&A activity and key
news from the last 18 months

To see a preview and to order the report,
please go to www.esomar.org/publications.

GLOBAL MARKET RESEARCH 2011 is free
to ESOMAR members in PDF format. It can
be downloaded in the MyESOMAR section
of the website.

8. Tag der Schweizer Marktforschung, 17. April 2012
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Reprasentativitat

Das Problem mit der Reprasentativitat von Stichproben-

erhebungen

Dr. Siegfried Gabler
GESIS - Leibniz-Institut fiir
Sozialwissenschaften,
Mannheim

b N Y

Linz

Dr. Andreas Quatember
IFAS — Institut fiir Angewandte Statistik
der JKU Johannes Kepler Universitét Linz,

Der Begriff der Reprasentativitat ist im Zusammenhang mit Erhebungen ein gern und haufig ge-, aber auch miss-
brauchter Terminus. In Zeitungen liest man von «représentativen Umfragen», von «Resultaten einer reprasentativen
Stichprobe» oder «Ergebnissen einer Reprasentativstudie». Dabei bleibt der Inhalt des Begriffes zumindest vage.
Erfreulicherweise gibt es gegenwartig eine lebhafte Diskussion zur Reprasentativitat, deren wichtigste Ergebnis-
se hier zusammengefasst werden. Zudem wird eine statistische Definition vorgeschlagen, die weitere Klarheit in

die Debatte bringen soll.

Es gibt kaum eine sozialwissenschaft-
liche Erhebung, der nicht das Etikett
«reprasentativ» wie ein Gutesiegel an-
haftet. Oftmals entspringt diese Etiket-
tierung einfach dem Wunsch, zum Aus-
druck zu bringen, dass man gewisse
hohe Gutekriterien angelegt hat, die je-
doch nicht konkret angegeben werden.
Den Nutzern solcher Erhebungen soll
suggeriert werden, dass die Stichprobe
als verkleinertes Abbild der Gesamtheit
zu sehen ist und statistische Kenngrés-
sen in der Stichprobe den tatsachli-
chen Kenngréssen in der Gesamtheit
sehr nahe kommen, kurz gefasst, dass
Strukturgleichheit zwischen Stichprobe
und Grundgesamtheit besteht. Wie kann
man diese Anforderung erfullen, zumal
sogar in Wikipedia zu lesen ist, dass
der Ausdruck «reprasentative Stichpro-
be» kein Fachbegriff ist?

Die Marktforschung kennt zum einen die
spezifische Reprasentativitat', bei der die
Stichprobe nur in bestimmten Merkmalen

sehr einfach durch Quotenstichproben
erreicht werden. Zum anderen kennt die
Marktforschung die globale Reprasen-
tativitat, bei der fur alle interessierenden
Merkmale dieses Abbild erwartet wird. Ein
neuer Begriff in diesem Zusammenhang
ist die psychologische Reprasentativitat
— wie sie bei Grinewald (2012) zu finden
ist—, die keine Zahlen, sondern praktikab-
le Funktionsbilder liefert.

Ist Reprasentativitat definierbar?
Kritik am Begriff der Repréasentativitat fin-

det man in verschiedenen Aufsatzen. So
kommt von der Lippe (2002) zu dem Fazit:

Die Autoren

«Deshalb halten wir Reprasentativitats
nicht fur ein brauchbares Konzept.» Es
scheint also aus statistischer Sicht durch-
aus Schwierigkeiten mit diesem Begriff
zu geben (siehe Bosch 2012). Sucht
man nach einer genauen Definition des
Begriffes Reprasentativitat, stellt man
schnell fest, dass es sie eigentlich nicht
gibt oder — nach Kruskal und Mosteller
(1979a, 1979b, 1979c¢, 1980) — dass viele
Variationen existieren. In Abhandlungen
aus der Markt- und Meinungsforschung
kann man manchmal noch lesen, dass
eine Stichprobe dann reprasentativ ist,
wenn alle Elemente der Grundgesamtheit
dieselbe Wahrscheinlichkeit haben, in die

Siegfried Gabler, PD Dr. sc. math., ist Statistiker und Teamleiter bei GESIS — Leibniz-Insti-
tut fUr Sozialwissenschaften sowie Privatdozent an der Universitat Mannheim (Deutschland).
Neben der Herausgabe mehrerer Bicher zu Stichprobenerhebungen hat er zahlreiche Artikel
zu Stichprobenfragen, etwa zu Telefonstichproben und zum Dual-Frame-Ansatz, in renom-
mierten Zeitschriften verfasst. Zudem war er Mitentwickler des Stichprobendesigns beim deut-

schen Zensus 2011.
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(z. B. Alter, Geschlecht, Haushaltsgrosse,
Region, Ortsgrosse) ein getreues Abbild
der Grundgesamtheit darstellt. Dies kann

T www.marktforschung.de/marktforschungdossier/
maerz-2012, 19.4.2012.
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Reprasentativitat

Stichprobe zu gelangen.2 Ware dem so,
waren die allermeisten Stichproben in der
Praxis nicht reprasentativ, da haufig dis-
proportional geschichtet und/oder mit
ungleichen Wahrscheinlichkeiten ausge-
wahlt wird. Selbst im Stichprobendesign
des deutschen Zensus 2011 etwa wurden
die Personen nicht mit gleichen Wahr-
scheinlichkeiten ausgewanhlt.

In vielen Féllen in der Marktforschung er-
ledigt sich die Frage der Reprasentativitat
schon dadurch, dass die Ziehung einer
reprasentativen Stichprobe fir eine klei-
ne Zielgesamtheit einen viel zu grossen
Aufwand bedeuten wirde und man lieber
Access-Panels verwendet. Wollte man
etwa Uber Mobilfunk Personen in einer
Stadt befragen, stinde man vor dem Prob-
lem, dass ein adaquater Auswahlrahmen
far Mobilfunknummern, der regional ein-
gegrenzt werden kann, im Gegensatz zu
Festnetznummern in vielen Landern nicht
existiert.

Auch wenn eine exakte Definition der Re-
prasentativitat schwierig zu sein scheint,
ist klar, dass Over- bzw. Undercoverage
in der Auswahlgesamtheit die Erfullung
einer reprasentativen Auswahl erschwert.
Ein moglicher Ausweg ist in Sicht: die
Kombination von verschiedenen Erhe-
bungsmodi. Bei telefonischen Befragun-
gen ist dies der Dual-Frame-Ansatz, also
die Kombination von Festnetz- und Mobil-
funkbefragung (siehe Hader, Hader und
Kihne 2012).

Unterschiedliche Anforderungen an die
Représentativitat

Erfreulich ist, dass sich die Markt- und
Meinungsforschung neuerdings intensiv
mit dem Thema der Reprasentativitat be-
schéaftigt. Dies sieht man zum Beispiel
daran, dass auf der Fachwebsite «<markt-

? www.wypag.ch/cms/index.php?glossar&abschnitt=R,
19.4.2012; www.seifseit.de/de/bibliothek/manuskripte/
Repraesentativitaet-Begriffsklaerung.pdf, 19.4.2012;
www.tns-infratest.com/presse/pdf/autorenbeitraege/
05_04_i_tns_infratest_scheffler_buerger_fragen_
media_spectrum_kolumne_4_5_2011.pdf, 19.4.2012;
ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozial-
forschungsinstitute e.V./AG.MA Arbeitsgemeinschaft
Media-Analyse e.V. [Hrsg.):Stichproben-Verfahren in
der Umfrageforschung. Eine Darstellung fir die
Praxis, Opladen 1999, S. 28.

forschung.de» unter dem Titel «Repra-
sentativitat 2012 — Fakt, Fake oder Fe-
tisch?» etliche Beitrage dartiber zu finden
sind und Antworten auf Fragen gegeben
werden wie zum Beispiel, wie viel Repra-
sentativitat der Markt Uberhaupt braucht.
Dies zeigt, dass es in den Ansprichen an
die Gute von Erhebungen sicherlich einen
Unterschied zwischen Markt-/Meinungs-
forschung, sozialwissenschaftlichen Um-
fragen und amtlichen Erhebungen gibt.
Betrachten wir etwa auf akademischer
Ebene den European Social Survey. Ge-
fordert wird fur die grésseren Lander ein
effektiver Stichprobenumfang von 1500.
Trotzdem mussen die Lander teilweise
wesentlich mehr Interviews liefern, da
das Stichprobendesign eine grosse Rol-
le fur die Qualitét der Schatzungen spielt.
In vielen Landern werden auf der ersten
Stufe Gemeinden und dann Einwohner
ausgewahlt, sodass ein Klumpeneffekt
zu vermuten ist, der sich negativ auf die
Gute der Erhebung auswirkt.

Der sogenannte Designeffekt lasst sich
oft in zwei Komponenten zerlegen, in
den Teil, der auf ungleiche Auswahlwahr-
scheinlichkeiten zurtckzufthren ist, und
in den Teil, der auf dem Intraklassenkor-
relationskoeffizienten basiert. Da vor einer
Erhebung, das heisst in der Planungs-
phase, noch keine Daten vorliegen, wird
zunéchst ein statistisches Modell zugrun-
de gelegt, das die Generierung der Daten
beschreibt. Dabei ist man sich dartber
im Klaren, dass die Wirklichkeit dadurch
nicht exakt abgebildet wird. Uber die Pa-
rameter eines solchen Modells lasst sich
aber sehr schon zeigen, wo Verbesserun-
gen im Design moglich sind.

Da die Zahl der Onlinebefragungen in-
zwischen die Zahl der telefonischen Be-
fragungen Ubertrifft® und Reprasentativi-
tat bei Onlinebefragungen in der Regel
nur eingeschrankt erreicht werden kann,*

 www.adm-ev.de/index.php?id=zahlen&L=0&type=
1#c245, 19.4.2012. Diese Feststellung trifft auch auf
die Schweiz zu, vgl. in diesem vsms-Jahrbuch: Felix, B.:
Geringes Umsatzwachstum der Schweizer Marktfor-
schungsbranche und zunehmende Konkurrenz, S. 9.

“www.adm-ev.de/fileadmin/user_upload/PDFS/
Onlinestandards_D.de, 19.4.2012.

treten andere Qualitatsziele in den Vor-
dergrund. Dies wird durch Einbeziehung
von Social-Media-Kanélen in Erhebungen
noch verstarkt. LUtters und Gerling (2011)
fuhren explizit aus: «Methodisch verab-
schiedet sich die Web-2.0-Rekrutierung
von jeder Art der Bevolkerungsreprasen-
tativitat.» Welche drastischen Abweichun-
gen bei sogenannten bevolkerungsrepra-
sentativen Onlinebefragungen und der
Verwendung von Access-Panels auftre-
ten kénnen, zeigen Lilieberg und Kram-
beer (2012).

Nicht jede Frau oder jedermann, die/der
fUr die Stichprobe ausgewahlt wurde, hat
auch Freude daran zu antworten. Im Ge-
genteil, manche sind moglicherweise in-
zwischen genervt, insbesondere, da die
Zahl der Werbeanrufe in den letzten Jah-
ren Uberhandnahm und der oder die Be-
fragte oft nicht unterscheiden will und es
auch nicht vermag, ob die Umfrage nicht
doch Verkaufszwecken dient. Es ist klar,
dass solche Ausfalle der Verwirklichung
einer reprasentativen Stichprobe zuwider-
laufen. Es bedarf immer mehr geeigne-
ter statistischer Ausfallmodelle, um gute
Schatzungen mit statistisch wiinschens-
werten Eigenschaften zu erhalten, wobei
dieses Attribut «gute Schatzung» sowohl
auf designbasierter als auch auf modell-
unterstutzter Basis zu verstehen ist und
somit von der Adaquatheit des Modells
abhangt.

Versuch einer Definition

Kehren wir zurtck zur Frage, wie sta-
tistische Reprasentativitat definiert ist.
Bosch (2012) gibt als methodische Defi-
nition (vgl. auch Quatember 1996): «Eine
Stichprobe ist genau dann reprasentativ
bezlglich einer zu schatzenden Gros-
se der Grundgesamtheit, wenn der ent-
sprechende Stichprobenschéatzer® erwar-

° Wir sprechen von Schatzern in Stichproben, weil
durch die den Stichproben innewohnende Ungenauig-
keit (oder Schwankung) zum Beispiel der tatsachliche
Mittelwert der Einkommen oder der tatsachliche
Prozentsatz der Wahler einer bestimmten Partei mit
den Daten einer Stichprobe «nur» geschatzt wird, das
heisst, es kommt nicht exakt das heraus, was auch
bei einer Vollerhebung der gesamten Bevélkerung
herauskommen wiirde.
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tungstreu dafur ist.» Wir wirden diese
Definition gern etwas erweitern und sa-
gen:

Eine Stichprobe heisst fir eine
Gesamtheit hinsichtlich einer interes-
sierenden Verteilung oder eines
interessierenden Parameters dieser
Verteilung reprasentativ, wenn
diese Verteilung oder der Parameter
damit (zumindest annéahernd) un-
verzerrt geschatzt werden kénnen
und bei dieser Schatzung auch

eine vorgegebene Genauigkeitsan-
forderung eingehalten wird.

Der Grund fur die Erweiterung liegt darin,
dass es erwartungstreue Schatzer fur ei-
nen Parameter der Gesamtheit — wie die
Varianz der Werte des interessierenden
Merkmals — geben kann, der aber hau-
fig negative Werte annimmt, obwoh! der
Parameter in der Gesamtheit positiv ist.

Bosch (2012) erkennt richtig, dass die
Verzerrung (der Bias) eine wichtige Rolle
spielt und der Gesamtfehler das eigent-
liche Qualitatskriterium einer Stichprobe
ist. Als pragmatische Definition postu-
liert er: «Eine Stichprobe ist genau dann
reprasentativ beztglich einer zu schat-
zenden Grosse, wenn der Bias des ent-
sprechenden Stichprobenschétzers hin-
reichend klein ist.»

Die Schwéche dieser Festlegung liegt da-
rin, dass der Bias eines Schatzers klein,
die Varianz aber gross sein kann. Von da-
her sollte zumindest der Bias durch den
Gesamtfehler, das heisst durch den mitt-
leren quadratischen Fehler ersetzt wer-
den, was Bosch (2012) spéater eine «gute
Stichprobe» nennt. Unseres Erachtens
muss in den Begriff der Reprasentativitat
eine Genauigkeitsanforderung Eingang
finden. Offenkundig hangt also der Begriff
der Reprasentativitat nicht nur von der
Stichprobe, sondern auch vom Schétz-
verfahren ab. Wir wollen in diesem Zu-
sammenhang nicht auf den Streit einge-
hen, ob Quotenstichproben reprasentativ
sein kdnnen. Hier verweisen wir auf Qua-
tember (2001).

Fazit und Ausblick

Fur manche Marktforscher ist statistische
Reprasentativitat eine lllusion (Grinewald
2012) und oft auch gar nicht erforder-
lich. Dass aber —wie man aus Grinewald
(2012) schliessen konnte — der Konigs-
weg fur Wahlumfragen werden sollte, 50
Wahler zwei Stunden auf eine Couch zu
legen, halten wir fur Ubertrieben. NatUrlich
ist der Feind von reprasentativen Umfra-
gen der Zeit- und Preisdruck (Hamma-
cher 2012), der dem Interviewer oder dem
Marktforschungsinstitut den Ausweg der
Falschung nahelegt. Es bleibt zu hoffen,
dass die Richtlinien von ESOMAR konse-
quent umgesetzt und Kontrollinstanzen
eingerichtet werden, die schwarze Schafe
brandmarken.

Repréasentativitat ist aber nicht das ein-
zige Gutekriterium einer Erhebung. Es
n(tzt nichts, wenn eine Stichprobe repra-
sentativ ist, der Fragebogen aber unver-
standlich ist und die Feldarbeit schlampig
durchgefuhrt wird. Hilmer und Kuhnert
(2012) weisen mit Recht darauf hin, dass
im Zusammenhang mit dem Begriff der
Repréasentativitat folgende Punkte beach-
tet werden sollten: eine saubere Abgren-
zung der Zielgesamtheit, ein geeigneter
Auswahlrahmen, eine adaquate Stichpro-
benauswahl, der richtige Befragungsmo-
dus und nicht zuletzt eine ausreichen-
de Fallzahl. Erganzt werden sollte diese
Aufzéhlung durch die richtige Wahl der
Schétzfunktion.

Relevanz darf Reprasentativitat nicht er-
setzen (Buttler und Fickler 2002, S. 30-35).
Sicherlich gibt es informative Stichproben
(Quatember 2001, S. 20), die ihre Berech-
tigung haben. Die oft mit erheblichem
organisatorischem, zeitlichem und nicht
zuletzt finanziellem Mehraufwand verbun-
denen reprasentativen Erhebungen hel-
fen aber mit, dass nicht die Ware, son-
dern der Kunde zurickkommit.

Wir sind der Auffassung, dass die erfreu-
lich neu aufgeloderte Diskussion Uber
den Begriff der Reprasentativitat weiter-
gefuhrt werden sollte, und stimmen vollig

der Argumentation von Irmer und Tress
(2012) zu, dass diese Diskussion auf wis-
senschaftlichem Terrain, das heisst in je-
dem Fall mit wissenschaftlichen Argu-
menten gefuhrt werden muss.
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Wahlforschung

Angewandte Wahlforschung in der Schweiz: bitte kein
Demoskopie-Bashing

Claude Longchamp

Institutsleiter gfs.bern,
Lehrbeauftragter an den
Universitaten St. Gallen,
Ziirich und Bern

Wer Wahlforschung lehrt, greift gern auf
Koryphaen des Fachs wie Paul Lazars-
feld, Anthony Downs und Angus Camp-
bell zurlick. Sie haben in den 40er- und
50er-Jahren des 20. Jahrhunderts ver-
schiedene Schulen begriindet, die Wah-
len mehr soziologisch, 6konomisch oder
psychologisch untersuchen.! Betrachtet
man die Wahlforschung rtckblickend,
hat sich Downs mit seiner «Okonomi-
schen Theorie der Demokratie»? nicht
zuletzt wegen der einfachen Verhaltens-
prognosen am ehesten durchgesetzt. La-
zarsfeld mit seinen Medieneinflissen gilt
zwar theoretisch immer noch viel, prak-
tisch ist man in seinem Gefolge aber Uber
Beschreibungen von Fallbeispielen kaum
hinausgekommen. Die Psychologie wie-
derum ist der Wahlforschung verbunden
geblieben, wenn auch weniger wegen
der politischen Sozialisation und Partei-
bindung als vielmehr wegen der Informa-
tionserarbeitung, deren Erforschung uns
lehrt, was Kognitionen und Emotionen
bei unseren Entscheidungen bewirken.

Theorie und Praxis

Nebst dieser akademisch ausgerich-
teten Wahlforschung hat sich — ausge-
hend von Georges Gallup — ein weite-
rer Zweig entwickelt. Daraus ist weltweit

! Falter, J./Schon, H. (Hrsg.): Handbuch Wahlforschung,
Osnabriick 2006.

2 Downs, A.: Okonomische Theorie der Demokratie,
Tldbingen 1968; Original: An Economic Theory of
Democracy, New York 1957.

Verwaltungsratsprasident und

Angewandte Wahlforschung in der Schweiz hat sich in den letzten zehn
Jahren rasant entwickelt. Es geht nicht mehr nur um die Frage, welche
Partei wie stark wird, sondern immer mehr darum, wer wen warum wahlt
(«WWWW der Wahlforschung»). Trotz inhaltlicher Fortschritte bleiben da-
tenméssige Restriktionen, Stichworte: Befragung von Auslandschweizern,
Panaschiereffekte, unentschiedene Personen. Mehr gegenseitige Hilfe in
der Branche ware angezeigt, statt — wie im Wahljahr 2011 - ins Demosko-

pie-Bashing zu verfallen.

eine spannungsreiche Symbiose zwi-
schen Grundlagen- und Anwendungs-
forschung entstanden. Die angewandte
Wahlforschung ist entweder durch Medi-
en angeregt worden oder aber die Par-
teien bzw. die Personen, die sich um Sit-
ze bewerben, haben sie vorangetrieben.
Was die Empirie fur die Theoretiker ist,
ist die Realitat fur die Praktiker. Das hat
nicht nur Nachteile. Denn die akademi-
sche Wahlforschung hat sich in den letz-
ten 50 Jahren vor allem methodisch wei-
terentwickelt, inhaltlich arbeitet sie eher
an der Verfeinerung grundlegender An-
satze als an der Entwicklung neuer Ap-
proaches. Man kann sich sogar fragen,
ob sich die Realitat der Wahlen nicht viel
schneller als die theoriegeleiteten Vor-
stellungen darUber weiterentwickelt. Das
ist ernst gemeint, denn mit der Realitat
setzen sich die Praktiker der Wahlfor-
schung tagtaglich auseinander, wollen
sie im entstandenen Forschungsmarkt
weiter bestehen, derweil sich die Theore-
tiker mit bestehenden Datensétzen tber
die Realitat beschaftigen. Vor allem was
die Medialisierung von Wahlen betrifft,
kann man feststellen, dass alle zentralen
Theorien diese Entwicklung weitgehend
Ubersehen. Demgegentber beschaftigen
sich Praktiker schwergewichtig mit den
Maoglichkeiten und Grenzen, die sich aus
der Medialisierung ergeben. Kampag-
nenanalysen, Medieninhaltsauswertun-
gen und Trendbefragungen im Verbund
sind langst Standard in der Anwendungs-
forschung, wahrend namhafte Lehrbu-

cher sie als kommende Arbeitsfelder
klassieren. Schliesslich, Wahlforschung
ist in der Praxis meist mit dem Wahltag
zu Ende, wahrend es flr Theoretiker un-
erheblich ist, wann nach der Wahl ihre
Analysen erscheinen — die erklaren, was
sie nie prognostizieren wollten.

Ansiétze bei der Wahlforschung und
involvierte Institute

Zentrales Instrument der Vorwahlanalyse
ist und bleibt die reprasentative Befra-
gung der Wahler und Wahlerinnen. Ide-
alerweise ist es keine Einmalerhebung,
denn die Meinungsbildung ist, wenn
auch bei Wahlen beschrankt, vom Zeit-
punkt der Befragung abhangig. Deshalb
haben sich uberall Trendbefragungen
durchgesetzt, sei es als Ad-hoc-Befra-
gungen oder als Panel. Letzteres tber-
zeugt konzeptionell mehr, denn dieser
Ansatz lasst auch die Analyse des in-
dividuellen Meinungswandels zu, wéh-
rend wiederholte Einzelerhebungen ge-
nau das nicht leisten. Neuerdings kommt
die rollende Befragung mit wechselnden
Befragten zum Einsatz, mit der Absicht,
auch Ereignisanalysen durchzufthren.

In der schweizerischen Wahlforschung
sind gegenwartig noch drei Institute re-
gelmassig auf diesem Gebiet tatig: De-
moSCOPE, 2011 fir den Ringier-Verlag
arbeitend, ISOPUBLIC, namentlich von
der Tamedia-Gruppe eingesetzt, und das
Forschungsinstitut gfs.bern, im Umfeld
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Neues Wahimodell des Instituts gfs.bern
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Der Trichter symbolisiert die Kausalerkldrungen des Wahlverhaltens (ganz rechts). Je weiter links eine Ursache steht, umso geringer ist der
erwartete Erklarungswert. Die Ansétze entsprechen den zentralen Hypothesen, die man aus den soziologischen, psychologischen, 6konomischen
und kommunikativen Erkldrungen in der Wahlforschung ableiten kann.
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Wahlverhalten
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Quelle: © gfs.bemn )

der SRG Medien? tatig. Zudem betreute
das LINK-Institut langere Zeit die akade-
mische Wahlforschung. Weitere Institute
kommen hinzu, die sich aber eher nur
punktuell mit Wahlforschung beschaf-
tigen. Angestrebt wird dabei, sich bei
nationalen Wahlen platzieren zu koén-
nen. Nicht ausgeschlossen wird, vor-
erst bei kantonalen Wahlen Erfahrun-
gen zu sammeln. Denn die Moglichkeit,
sich gesamtschweizerisch durchzuset-
zen, hangt angebotsseitig von der Spe-
zialisierung ab. Diese zeichnet sich da-
durch aus, dass man alle Formen von
Wahluntersuchungen beherrscht, dass
man seine Erfahrungen den regionalen
Kontexten angepasst einsetzt, dass man
nebst Daten erheben auch solche ana-
lysieren kann und dass man sich Kom-
munikationskompetenzen erarbeitet hat,
die die mediengerechte Umsetzung von
Forschungsergebnissen idealerweise in
Live-Sendungen ermdglicht. Nachfra-
geseitig sind die Budgets der Auftrag-

? Schweizerische Radio- und Fernsehgesellschaft SRG
SSR.

geber von Belang, denn sie entscheiden
massgeblich Uber die Dauer von Befra-
gungsserien, Uber Kadenzen, Stichpro-
bengréssen und weitere Accessoires der
Daten(re)produktion.

Exemplarische Leistungen

Das SRG-Wahlbarometer, der eigentli-
che Marktleader, ist heute weit mehr als
eine einfache Datensammlung zur Sonn-
tagsfrage. Vielmehr handelt es sich um
eine vollelektronische Datenbank. Sie
reicht zurtck bis zu den Nationalrats-
wahlen 1999, sie reflektiert die Prozes-
se der Meinungsbildungen insgesamt,
nach Parteien und sozialen Gruppen und
bringt diese Meinungsbildungsprozesse
mit Erkldrungsansatzen in Verbindung,
die von allgemeinem Interesse sind. So
wird beispielsweise die Bedeutung von
Themendynamiken im Wahljahr fur die
Parteientscheidung analysiert. Es werden
Personeneffekte diskutiert und taktische
Momente untersucht, wie die gewlnsch-
ten Auswirkungen von Parlaments- und
Bundesratswahlen. Das alles entspricht

dem, was man gemeinhin mit kurzfris-
tigen Einflussen auf das Wahlergebnis
meint. Die langerfristigen Erklarungs-
ansatze kreisen um Komponenten wie
Regierungsvertrauen oder Werteorien-
tierungen, weil Politikverdruss und Préafe-
renzwechsel gerade in Grundsatzfragen
an den Schweizer Grenzen nicht Halt ge-
macht haben.

Beispiel SVP: Erkldarungsansatze fiir den
Erfolg

Analysen auf der Basis des neuen Wahl-
modells des Instituts gfs.bern zeichnen
ein neues Bild der Parteien (siehe Ab-
bildung 1). So gibt es mindestens empi-
risch nachgewiesene Erklarungsansat-
ze fur den beispielhaften Erfolg der SVP.
Die Wéhler und Wahlerinnen entscheiden
sich fur sie und fur niemand anders, weil
sie ihre klare Positionierung im rechten
Spektrum honorieren wollen, weil sie sich
eine Schweiz winschen, die von inter-
nationalen Verpflichtungen abgekoppelt
agiert, weil die SVP das Misstrauen er-
heblicher Teile der Bevdlkerung gegen-
Uber dem Bundesrat aufnimmt, weil es
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eine Praferenz fUr einen rein burgerlichen
Bundesrat gibt, weil die SVP namentlich
Migrations- und Steuerfragen aus einer
unverwechselbaren Optik thematisiert,
weil man sich mit dem Spitzenpersonal
der Partei identifiziert, weil die Wahlkamp-
fe der SVP mehr emotionale Identifikation
erlauben als die aller anderen Parteien.

Was hier recht umfassend, aber allge-
mein beschrieben wurde, kann man nun
Wahl fur Wahl durchgehen, wobei sich
zwei Profile der SVP-Wahl ergeben: Ge-
nannt sei das mehr Nationalkonservative,
das sich durch bestimmte Werte, The-
men und Positionen auszeichnet, die vor-
mals in verschiedenen Parteien heimisch
waren, neuerdings aber fast konkurrenz-
los von der SVP bedient werden. Man
kann das in seiner breiten Verankerung
auch fur das typisch Schweizerische am
Phanomen SVP halten. Erwahnt sei aber
auch die mehr rechtspopulistische Optik
auf die Erscheinung, die auf der perma-
nenten Mobilisierung immer wieder neu-
er Protestpotenziale — wie auch in ande-
ren Landern — basiert. 2007 wurde wohl

die optimale Synthese beider Vorgehens-
weisen erreicht, wahrend dies 2011 an-
gesichts neuer Themen wie Fukushima-
Katastrophe oder Frankenhausse nicht
mehr in gleichem Masse der Fall war.
Stimmt die hier entwickelte Hypothese,
ware 2011 das Wechselwéhlen aus na-
tionalkonservativen Grinden zwar an Li-
miten geraten, wilrde aber weiterhin be-
stehen, wahrend die Ansprache neuer
Wahler und Wéhlerinnen aus dem Reser-
voir der bisherigen Nichtwahlenden ihren
Hohepunkt bereits Uberschritten hatte.
Das jedenfalls legen Wahlerstromanaly-
sen nahe, die fir 2011 auf eine gewisse
Demobilisierung der bisherigen Wahler-
schaft hindeuten, wahrend es weder zu
messbaren Zu- noch Abwanderungen
gegenuber anderen Parteien gekommen
ist. Hochstwahrscheinlich stellt aber die
BDP auch fur die SVP eine gewisse Kon-
kurrenz dar (siehe Abbildung 2).

Solche Analysen kann man zwischenzeit-
lich fur alle Parteien mit einer bestimm-
ten Grosse und Konstanz erstellen. Das
ist wesentlich gehaltvoller als die ge-

brauchlichen Beschreibungen, die sich
auf Anteile von Wahlern und Wahlerin-
nen konzentrieren, auf Gewinne und Ver-
luste insgesamt und allenfalls aufgeteilt
nach bestimmten Bevolkerungsgruppen.
Es ist vor allem auch anschaulicher als
die mehr theoretischen Begrindungen,
die man etwa aus Theorien der rationa-
len Wahl ableiten kann, die aber in der
Regel stark durch die Definition dessen
bestimmt werden, was beim Wahlen als
rational betrachtet wird.

Grenzen der Umfrage- und Wahlforschung

Trotz offensichtlicher Fortschritte in der
anwendungsorientierten Wahlforschung
der Schweiz darf nicht Ubersehen wer-
den, dass Probleme bleiben. Sie haben
zunachst mit den Grenzen der Umfrage-
forschung zu tun: So hangt die Mitmach-
bereitschaft bei Telefonbefragungen be-
schrankt vom offentlichen Interesse ab;
sie wird auch durch die personliche Auf-
merksamkeitshirde fur Politik bestimmit.
Das schrankt reprasentative Aussagen
Uber die Gesamtheit der Wahlberechtig-

~

~

Signifikante Erklarungsansatze fiir die Wahl einer Partei bei den Nationalratswahlen 2011

Parteien | SVp SP FDP CvpP GPS GLP BDP
Schweizerische Sozialdemokratische Die Liberalen Christlichdemokratische | Griine Parei der Schweiz | Grinliberale Partei der Biirgerlich-Demokratische
Indikatorengruppen Volkspartei Partei der Schweiz Volkspartei der Schweiz Schweiz Partei Schweiz
Regierungs- Misstrauen - - - - - -
vertrauen/
-misstrauen
Links-rechts- Ja Ja Ja - Ja - -
Position
Wertehaltung Abkapseln Offnen Wachstum - Okologie - -
Gemeinschaftsverant- | Eigenverantwortung
wortung
Parteiprasident Ja Ja Ja Ja - Nicht geprift Nicht geprift
Gewinn-/Verlust- |- Eigene Gewinne Eigene Gewinne Eigene Gewinne Eigene Gewinne - -
erwartung
Wahlkampf Ja Ja Ja Ja Ja Ja Ja
Themenprofile Steuern Finanzen Arbeitslosigkeit Familie Umwelt Umwelt -
Migration Migration Umwelt Umwelt
Umwelt Migration Gesundheit
Soziale Sicherheit Soziale Sicherheit
Wirtschaft
Gesundheit
Bundesrats- Fir rein burgerlichen | Gegen rein biirgerli- | Gegen nicht konkor- | Fiir Status quo Gegen Status quo, Gegen rein birgerli- | Gegen alle Varianten
zusammensetzung | Bundesrat, alte chen Bundesrat dante Modelle und fir Bundesrat mit chen Bundesrat zum Status quo
Zauberformel gegen Sitztausch GPS/FDP-Tausch
FDP/GPS
k/-\bbildung 2 Quelle: gfs-Wahlbarometer, 7. Welle 2011, Methode: multiple Regressionsanalyse der Einflisse auf eine bestimmte Wahlabsicht, Basis: n = 100-200 pro Partei )
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Abweichungen ausgewéhlter Prognosen bei den Nationalratswahlen vom 23.10.2011
gfs.bern DemoSCOPE ISOPUBLIC gfs.bern Wahiborse? Wahlfieber®
Kantonale Wahlen SonntagsBlick SonntagsZeitung, SRG SRG
2008-2011" Le Matin
Instrument Extrapolation Reprasentative Reprasentative Reprasentative Wahlwette Wahlwette
Befragung Befragung Befragung

Termin (Stichtag)* April 2011 22.8.2011 23.9.2011 8.10.2011 9.10.2011 9.10.2011

SVP -3,5% +2,8% —1,6% -2,1% —1,4% —1,4%

FDP +0,9% -2,7% -2,4% -0,1% -2,2% +2,9%

BDP +1,3% +2,4% +2,2% +1,8% +1,1% +1,8%

CVP -0,3% +0,3% -1,9% -1,9% -0,8% -0,7%

GLP +0,9% -1,8% +0,2% +0,5% —-0,4% +0,6%

GPS -1,7% -1,9% —1,6% -1,1% -1,6% -1,2%

SP +1,4% -0,8% —1,6% -1,2% -1,3% -1,0%
Durchschnittliche

Abweichung vom 1,4% 1,7% 1,6% 1,3% 1,3% 1,4%
Wahlergebnis

1 gfs-Parteibarometer;  Zu den Spielregeln siehe www.wahlboerse.srf.ch/, Stichwort Infocenter; ® Wahlfieber funktioniert wie eine Wahlbdrse, siehe www.wahlfieber.ch/de_sie/thema/Schweiz2;

4 Damit die Wahlborse und das Wahlfieber, die sich nicht an Karenzfristen halten, nicht bevorteilt werden, wurde der 10. Tag vor der Wahl als Stichtag gewahit.

Die Zahlen in den Spalten geben die Abweichungen vom Endergebnis der Wahlen vom 23.10.2011 wieder. Aufgrund der kantonalen Wahlen wurde die Stérke
der SVP um -3,5% danebengeschatzt, die Umfragewerte lagen —2,7 bis +2,8% und die Wahlwetten um —1,4% daneben.

kAbbildung 3 Quelle: © gfs.bernj

ten ein, kaum aber fUr die Aussagen Uber
die Beteiligungswilligen. Im Weiteren be-
ginnt die Erreichbarkeit gewisser Zielgrup-
pen problematisch zu werden, und zwar
durch Personen, die gar keinen Festnetz-
anschluss mehr haben oder bedienen.

Heftiger sind sodann zwei Probleme
recht schweizerischer Natur: Zuerst sei
darauf hingewiesen, dass es fur die
Auslandschweizer/-innen kein allgemein
zugangliches Adressregister gibt, sie
aber etwa so viele Wahler/-innen stellen
wie zum Beispiel der Kanton Neuenburg.
Das schrankt eine valide Stichproben-
bildung fur Routineuntersuchungen ein.
Danach sei ein Hauptproblem erwahnt,
das sich aus dem Schweizer Wahlrecht
ergibt: In allen Wahlkreisen, die mehr als
einen Nationalratssitz zu vergeben ha-
ben, wird nicht direkt eine Partei gewahlt,
sondern deren Wahl wird tber Kandida-
ten und Kandidatinnen «vermittelt». Wer
hierbei — wie es in der Zwischenzeit die
Mehrheit macht — die Bewerbung ver-
schiedener Parteien bertcksichtigt, der
splittet seine Stimmen, bewusst oder
unbewusst. Erfahrungsgemass ge-

schieht dies bei den meisten Personen
erst, wenn sie das Wahlmaterial vor sich
haben, wahrend die Befragungen aber
vorher stattgefunden haben. Brauchbare
Operationalisierungen dieses Verhaltens
in Vorbefragungen sind bisher kaum vor-
geschlagen worden.

Bleibt die Selbstregulierung der Bran-
che, die vorsieht, dass man in den letzten
zehn Tagen vor dem Wahlsonntag keine
neuen Befragungen publizieren darf. Da-
fur mag man Grinde haben, man kann
auch dagegen sein. Es bleibt, dass es
ein politisch bestimmter Kompromiss ist,
den namentlich Parteiexponenten wollen,
damit in den letzten Tagen vor der Wahl
kein Medium mehr mit Umfragen Politik
betreiben kann. Wirde man seitens der
Anbieter davon abweichen, waren ge-
setzliche Regelungen, die eine langere
Karenzfrist stipulieren wollten, nicht mehr
auszuschliessen.

Neue Maglichkeiten?

Dennoch, das Ganze hat etwas Fiktives
an sich, denn auslandische Institute fuh-

len sich an das Gentlemen's Agreement
der schweizerischen Umfragebranche
nicht gebunden, wie ein Zwischenfall
2007 zeigte. Eine letzte Umfrage ganz
kurz vor den Wahlen stammte von ei-
nem Institut, dessen Hauptsitz in Taiwan
war. Glucklicherweise wiederholte sich
ein solcher Zwischenfall 2011 nicht. Da-
fur erwuchs der demoskopischen Wahl-
forschung eine Konkurrenz namentlich
durch sogenannte Wahlbérsen, die auf
dem Wahlwettprinzip basieren. Diese
sind nur sinnvoll, wenn sie vor der Wahl
zuganglich sind. Im Leistungsvergleich
schnitten die Wahlwetten teilweise besser
ab als Befragungen (siehe Abbildung 3).
Indes, es bleibt der Verdacht, die Wahl-
boérsen wirden von Wahlbefragungen
profitieren. Dass sie bei den demos-
kopisch besser untersuchten National-
ratswahlen genauer waren als bei den
Standeratswahlen, zu denen es nur weni-
ge Umfragen gab, néhrt diese Vermutung
nachhaltig. Zudem wurden die Wahlbor-
sen bis zum Wahltag betrieben. Von einer
Karenzfrist analog zu den Umfragen will
man in der Wettgemeinschaft nichts wis-
sen. Doch darum geht es hier gar nicht,
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mogen sich doch die Instrumente durch-
setzen, die mehr leisten! Wenn Wahlbor-
sen gute Prognosen liefern, heisst das
aber nicht, dass sie auch zu anderem
taugen. Da bleibt man unweigerlich bei
Umfragen, die allein geeignet sind, das
“WWWW der Wahlforschung» zu beant-
worten: Wer wahlt wen warum?

Entstehungs-, Begriindungs- und
Verwertungszusammenhénge

Zu den ernsthaften Diskussionspunkten
der praxisorientierten Wahlforschung ge-
horen — wie bei jeder Anwendungsfor-
schung, die gewissen Zwangen ausge-
setzt ist — folgende Aspekte, die man
unter drei Stichworten analysieren kann:
Entstehungs-, Begrindungs- und Ver-
wertungszusammenhange. Es ist unbe-
streitbar, dass es beim Entstehungszu-
sammenhang eine Nahe der Forschung
zu Medien, Parteien und professionel-
len Kommunikatoren gibt, denn sie sind
nicht nur die Nachfrager entsprechen-
der Angebote. Sie sind die eigentlichen
Treiber von Wahlkampfen — vor, wah-
rend und am Schluss. Das allein ist nicht
das Problem, wenn die Begrindungs-
zusammenhange, die die Forscher er-
arbeiten, frei von Einflussnahmen sind.
Das gilt auch fur den Verwertungszusam-
menhang. Mediengerechte Aufmachung
von Forschungsergebnissen stort zwar
«die Akademia», doch werden entspre-
chende Resultate ohne eine solche Auf-

machung kaum mehr wahrgenommen.
Die kritische Grenze wird dort erreicht,
wo die Ergebnisse selbst mediengerecht
umgestaltet werden.

Zum zentralen Problem der Wahlfor-
schung ist geworden, dass man Unent-
schiedene in Wahlbefragungen nicht als
eigene Gruppe stehen lassen darf, da
man jedes Umfrageergebnis fur eine Par-
tei mit dem Resultat bei der letzten Wahl
vergleicht. Wirde man die Unschlissi-
gen prozentual separat ausweisen, wir-
de das regelmassig zur Aussage fuhren,
dass alle Parteien im Vierjahresvergleich
verlieren. Das waére nicht nur uninteres-
sant, es ware auch falsch. Deshalb muss
man die Unentschiedenen im Voraus auf
die verschiedenen Parteien verteilen, wo-
bei es hierfir kaum vorbildhafte Abkla-
rungen durch die Grundlagenforschung
gibt. Auch die amtliche Statistik hilft ei-
nem hier nicht wirklich weiter. So sind
die Institute auf ihre eigenen Erfahrun-
gen angewiesen. Dabei gilt: Je langer
ein Institut Wahlforschung betreibt, desto
eher hat es fur dieses Problem eine Lo-
sung entwickelt. Die Konsequenz davon
ist, dass sich immer weniger Institute fur
solche Analysen interessieren.

Fazit
Skeptiker nehmen genau diese Entste-

hungs-, Begrindungs- und Verwertungs-
zusammenhange zum Anlass, bei jeder

Gelegenheit ein eigentliches Demosko-
pie-Bashing aufzuziehen. Ausloser sind
meist Parteien, die aus irgendeinem
Grund mit Wahlbefragungen unzufrie-
den sind. Sie finden in den Medien eine
wachsende Zahl an Journalisten, die fur
jede Skandalisierung zu haben sind. Hin-
zu kommen gelegentlich auch einige Mit-
bewerber aus der Branche und von den
Universitaten, die sich mit abschatzigen
Aussagen zitieren lassen.

Meist wird den Instituten, die Wahlfor-
schung betreiben, vorgeworfen, Ge-
schaftsgeheimnisse zu verteidigen, mit
intransparenten Methoden zu hantieren
oder Kunden gefallige Resultate zu lie-
fern. Handfestes wird dabei im Allgemei-
nen nicht geboten, doch verbreiten sich
entsprechende Gerlichte umso schnel-
ler, je prominenter die Umfrageforschung
wird. Dies néhrt eines der beiden Bilder
Uber Demoskopie im Umfeld von Wah-
len: Sie beschleunige das Seichte in
den Medien oder aber sie sei demokra-
tiefeindlich. Auch das wird gegenwartig
mehr herumgeboten, als dass es einer
kritischen Diskussion unterzogen wurde.
Die Branchenorganisation vsms Verband
Schweizer Markt- und Sozialforschung
hatte hier eine vornehme Aufgabe, die-
ser Verpolitisierung der Forschung ent-
gegenzuwirken.

Anzeige

-
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Auch zum Lesen geeignet.
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Predictive Analytics

Warum Intelligenz nicht genugt, um die Zukunft zu bewaltigen

Dr. Daniel Schloeth

bei Dynelytics AG (friher

fiir Customer Relations,
Ziirich

Fruhjahr 2011: An einer grossen Ta-
gung zum Thema Business Intelligence
(Bl) unter dem Titel «Neue Ldésungen»
prasentiert ein Professor fur Unterneh-
mensfuhrung die Kunst der Erstellung
raffinierter Excel-Blatter zur Unterneh-
menssteuerung. Dieses selbst erlebte
Beispiel, wie ein begeisterter Anhanger
von Spreadsheets seine aufregenden
neuen Forschungsergebnisse prasen-
tiert, ist fir meinen Geschmack recht
exotisch, aber es ist eine nicht zu bestrei-
tende Realitat: Viele Schweizer Firmen
meinen immer noch, sie konnten im im-
mer héarter werdenden Wettbewerb mit
einfachen Kennzahlen und OLAP-Cubes
bestehen. Das Thema Business Intelli-
gence geht sicher dann in die richtige
Richtung, wenn vergangene Umsatz-
zahlen moglichst genau analysiert und
aufgeschlisselt werden sollen. Diesen
Schritt kann man entweder einfach und
gunstig oder auch sehr teuer mit hoch-
gezlchteten Software-Suiten gestalten.
Aber es bleibt dabei: Mit Bl-Technologie
ist lediglich ein moglichst guter Blick in
den Ruckspiegel maglich.

Unternehmerisches Handeln zielt immer in
die Zukunft

Vorausschauende Analyse oder eben
Predictive Analytics bietet wesentlich
mehr und es erstaunt, wenn Schweizer
Grossfirmen sich noch den Luxus leisten
wollen, auf diese seit 20 Jahren weltweit
bewahrten Techniken zu verzichten. Ech-
tes unternehmerisches Handeln zielt im-
mer in die Zukunft: Je besser die Zukunft
erahnt oder vorausgesehen wird, desto
besser entwickelt sich ein Unternehmen.

Mitglied der Geschéftsleitung

SPSS Schweiz) und zustandig

Business Intelligence ist fiir Unternehmen oft lebensnotwendig. Aber
dabei stehen bleiben reicht nicht. Mit Predictive Analytics arbeitende

Firmen sind erfolgreicher. Die grossen Investitionen in Data-Warehouses

und in produktive Prozesse rechnen sich erst richtig, wenn der Rohstoff
der vorhandenen Unternehmensdaten zukunftsgerichtet genutzt wird.

Nur wer vorausschaut, kann proaktiv han-
deln, kann Ereignisse steuern und vor al-
lem Kundenverhalten beeinflussen. Denn
je austauschbarer Produkte und Dienst-
leistungen werden, desto wichtiger ist es,
zu verstehen, was und wohin Kundinnen
und Kunden wollen, um sie gemass ihren
Eigenschaften und Bedurfnissen in ho-
mogene Gruppen zu segmentieren und
differenziert anzusprechen.

Internationale Studien zeigen, dass Un-
ternehmen, die auf Predictive Analytics
setzen, nicht nur in der Finanzkrise, son-
dern dauerhaft erfolgreicher agieren und
signifikant mehr Umsatz und Gewinn ma-
chen. Sie vermbdgen es, sich mit mog-
lichst zielgenauen Marketingkampagnen
und individuellen Kundenansprachen von
der rlckwarts orientierten Konkurrenz ab-
zuheben.

Erfolgreiche Unternehmer von altem
Schrot und Korn hatten immer schon
eine Nase dafir, wie sich der Markt ent-
wickeln wird, und haben entsprechend

proaktiv gehandelt. Heute hat sich der
Wettbewerb durch die Globalisierung
aber immens beschleunigt und diese
Herausforderung lasst sich mit «State of
the Art»-Data-Mining-Technologien bzw.
Predictive Analytics in klrzester Zeit —
falls nétig auch in Realtime — optimal 16-
sen. Dadurch zeigen sich Trends und
Moglichkeiten, bevor sie in den klassi-
schen Business-Intelligence-Kennwerten
auftauchen.

Was Schweizer Firmen tagtéglich mit Data-
Mining erreichen

Das auf kunstlicher Intelligenz basieren-
de Data-Mining eignet sich, um fast jede
Aufgabe zu l6sen, zu der Daten vorlie-
gen. Entsprechende Software durch-
kdmmt mit den passenden Algorithmen
die vorhandenen Datenbanken und leitet
als Prognosemodelle allgemeine Mus-
ter fUr eine bestimmte zu untersuchende
Handlung ab. Welche Eigenschaften von
Kunden haben bisher zu einem Kauf oder
zu einer Kundigung gefuhrt? Pro Kundin

Ve

@ Business Intelligence

~

Predictive Analytics =

~

o

Business Intelligence schaut gesamthaft in die Vergangenheit. Predictive Analytics dagegen kann dank Data-
Mining in die Zukunft sehen und das Verhalten einzelner Kunden und Kundinnen individuell vorhersagen.
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oder Kunde I&sst sich daraus eine Wahr-
scheinlichkeit ableiten, dass das gleiche
Ereignis in der Zukunft eintritt.

Schon lange setzen auch zahlreiche

Schweizer Firmen Predictive Analytics

oder noch genauer Data-Mining erfolg-

reich ein, um ...

» den Krankheitsverlauf von Versicherten
vorherzusagen,

* mit Mailings gezielt inaktiv gewordene
Kunden wieder zum Kauf zu motivieren,

* interessierte Personen zu mehr gemein-

nutzigen Spenden zu bewegen,

den Zuschaueranteil von Fernsehsen-

dungen vorherzusagen,

der bestehenden Kundschaft die in-

dividuell perfekt passende Erganzung

zu offerieren,

den Retailumsatz in Supermarkten

durch Warenkorbanalysen und opti-

male Laufmeter-Platzierung zu ver-

grossern,

die Loyalitat von Besitzern von Kunden-

karten zu steigern,

ideale Standorte fUr Bancomaten zu

finden,

Kindigungen von wertvollen Kunden

zu verhindern,

die Zufriedenheit von befragten, aber

nicht antwortenden Kundinnen und

Kunden vorherzusagen,

das Konkursrisiko von Schweizer Fir-

men zu identifizieren,

den Vermdgenszuwachs von Bankkon-

toinhabern zu prognostizieren,

mit automatischen Assessments sol-

che Stellenbewerber/-innen zu erken-

nen, die in der Zukunft erfolgreich fur

eine Firma arbeiten,

neue Kundinnen und Kunden kosten-

gunstig zu gewinnen,

* Aktionen im Handel zu steuern und zu

optimieren und

potenziellen Betrug und Geldwasche-

rei zu erfassen.

Daten — neuer Rohstoff von Wirtschafts-
unternehmen

Wie Craig Mundie, Chief Research und
Strategy Officer bei Microsoft, sagt: «Da-
ten sind im Begriff, zum neuen Rohstoff
von Wirtschaftsunternehmen zu werden

—von annahernd gleicher 6konomischer
Relevanz wie Kapital und Arbeit.» Wie soll
die Zukunft bewaltigt werden, wenn die-
ser Rohstoff zu wenig beachtet bleibt?

Die oben aufgefuhrten taglich umgesetz-
ten Beispiele von Predictive Analytics nut-
zen die vorhandenen Datenschatze und
funktionieren nicht nur in der Theorie,
sondern haben messbare Erfolge vor-
zuweisen:

* Gezieltere Marketingkampagnen er-
moglichen eine Kostenreduktion um
bis zu 80%, wenn nur diejenigen Per-
sonen ein Angebot erhalten, die sich
mit hoher Wahrscheinlichkeit daflr inte-
ressieren. Der Gewinn ist dadurch we-
sentlich héher als bei breit gestreuten
Mailings. Zudem fuhlen sich viel weni-
ger Personen durch unpassende Wer-
beangebote gestort.

Individuellere Kundenbeziehungen er-
moglichen eine Steigerung der Verkau-
fe um bis zu 20% und eine Reduzierung
der Kindigungen von Geschéftsbezie-
hungen durch unzufriedene Kunden
um bis zu 25%.

Bessere Risiko-ldentifikation kann die
Abklarungskosten von Schadensmel-
dungen bei Versicherungen um 20 bis
40% verringern und durch die Redukti-
on von Betrugsfallen kann man Milli-
onen einsparen.

Sogenannte «Rising Stars», das heisst
unaufféllige Kunden mit grossem Ent-
wicklungspotenzial, lassen sich frihzei-
tig entdecken und deshalb bevorzugt
behandeln. Dies erlaubt ein schnelleres
Unternehmenswachstum.

Je nach Geschaftsfeld und Anwendung
lassen sich solche Optimierungen sogar
kombinieren.

«Data mining is a journey» und bendtigt
Reisebegleitung

Es liegt mir fern, Business Intelligence
zu belacheln und Predictive Analytics
als einfache Wunderlésung zu bezeich-
nen. Wer besser in die Zukunft sehen will,
braucht zwar nicht das grosse Geld, aber
kreative Ideen und ein Gespur fur die kor-
rekte Interpretation der Resultate. Es ist

nicht damit getan, das richtige Software-
paket zu kaufen und auf den Knopf zu
dricken. Entgegen gewissen Hoffnungen
existiert auch keine Voodoo-Software, die
schon funktioniert, wenn sie gekauft und
in einem Schrank versorgt wird. Moder-
ne Data-Mining-Software bendtigt wenig
Installationsaufwand, aber das Techni-
sche ist gar nicht das Problem. Nach der
Installierung der Software muss sie in ei-
ner Firma richtig implementiert werden.
Wie wir in unserer 15-jahrigen Praxis bei
Schweizer Unternehmen immer wieder
gesehen haben, fehlt es den internen Pro-
jektleitern vor allem an Zeit, manchmal
auch an Ideen und Initiative, um Data-
Mining-Projekte richtig aufzugleisen und
dauerhaft in die eigenen Prozesse zu in-
tegrieren. Wobei Zeitmangel eigentlich ja
nur bedeutet, dass solchen analytischen
Projekten intern nicht die richtige Bedeu-
tung beigemessen wird.

«Data mining is a journey», wie es so
schon heisst, und diese Reise endet
nicht nach der Softwareinstallation oder
dem ersten erstellten Prognosemodell.
Der Schitssel fur den Erfolg ist ein Know-
how-Transfer durch Experten und deren
Unterstltzung dabei, Predictive Analytics
SO zu integrieren, damit wirklicher Busi-
nessnutzen entsteht. Entscheidend fur
den Geschéftserfolg ist die Validierung
der Data-Mining-Modelle anhand der Re-
aktionen der Kunden, die regelméssige
Uberprifung ihrer Wirksamkeit und die
bei Bedarf daraus abgeleitete Aktualisie-
rung.

Fazit

Kurz: Business Intelligence hat auf jeden
Fall ihre Berechtigung, aber nur zurtck-
schauen genugt nicht mehr. Erfolgreich
von der Konkurrenz absetzen kann sich
ein Unternehmen nur durch Data-Mining.
Vor allem zeigt sich in der Praxis auch,
dass die grossen Investitionen in Data-
Warehouses und in produktive Prozesse
sich erst richtig rechnen, wenn der Roh-
stoff der vorhandenen Unternehmensda-
ten zukunftsgerichtet genutzt wird.

Eine erste Fassung dieses Artikel ist in «netzwoche»
09/2011 der Netzmedien AG, Ziirich, erschienen.
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Fragebogen zum Erfassen?
Scannen statt tippen...

\

]

Wir Ubernehmen fir Sie die Erfassung der Daten
lhrer Studien und Befragungen

@ Gestaltung und Satz lhrer Fragebogen

@ Druck aller Erfassungsbelege

@ Belegerfassung mit Scanner

@ Erfassung von Ankreuzfeldern, Handschriften, Maschinenschriften
und Barcodes mit OCR/ICR-Zeichenerkennungssoftware

@ Einfache Bearbeitung offener Fragen mit Kaiser Visualizer®

@ Datenaufbereitung nach lhren Anforderungen (SPSS, Excel, usw.)

@ Erstellung von Archiv-Datentrégern

...und falls Sie ein eigenes System winschen, liefern und
installieren wir auch die entsprechende Soft- und Hardware

Kaiser Data

Kaiser Data AG, Wilenstrasse 17, CH 8832 Wollerau
www.kaiser.ch, info@kaiser.ch, Tel. 044 78740 80, Fax 044787 40 85



Stichproben

Wer ist denn noch am Festnetzanschluss erreichbar?

&

\

Prof. Dr. Georg Lutz

Dr. Carmen Borrat-Besson

Leiter der Wahlstudie Selects Leiterin der Studie SHARE
bei FORS, bei FORS, bei FORS,
Lausanne Lausanne Lausanne

Dr. Michele Ernst Stahli
Leiterin International Surveys

Dr. Boris Wernli
Abteilungsleiter Surveys
bei FORS,

Lausanne

In vielen Landern nimmt die Erreichbarkeit Giber Festnetztelefone kontinuierlich ab. Viele Personen haben keinen
Festnetzanschluss mehr oder sind liber den Festnetzanschluss nur noch theoretisch erreichbar. In der Schweiz
ist es durch eine neue Stichprobenbasis fiir Personen- und Haushaltserhebungen (SRPH) des Bundesamtes fiir
Statistik nun méglich abzuschéatzen, wer und wie viele noch per Festnetztelefon erreichbar sind. Vor allem bei jungen
Menschen, Singles und bei der auslandischen Wohnbevélkerung sind die Ausfélle inzwischen erheblich.

Noch immer wird ein hoher Anteil an em-
pirischen Sozial- und Marktforschungs-
studien telefonisch durchgefuhrt. Seit
Jahren geht jedoch die Zahl der Perso-
nen, die Uber einen Festnetzanschluss
verfugen, in allen europdaischen Lan-
dern zurlck, der Anteil an Mobile-only-
Personen und -Haushalten steigt hinge-
gen stetig an. Ein EU-Bericht geht davon
aus, dass zwar rund 100% der Haushal-
te per Telefon erreichbar sind, allerdings
die Zahl der Mobile-only-Haushalte be-
reits bei 27% liegt.! Laut dem gleichen
Report liegt in Landern wie Tschechien
oder Finnland der Anteil der Mobile-only-
Haushalte bereits bei rund 80%. Dies
stellt die Befragungsbranche vor erheb-
liche Probleme, da mit dem Ruckgang
der Festnetzdurchdringung auch die
Basis fur die Stichprobenziehung von
Telefonstichproben schwindet. Mobil-
telefonnummern sind meist nur zu einem
kleinen Teil in 6ffentlich zuganglichen
Registern verzeichnet. In der Schweiz
kommt hinzu, dass auch viele Festnetz-
nummern heute nicht mehr 6ffentlich zu-
géanglich sind.

! Special Eurobarometer 362 «E-Communications
Household Survey», http://ec.europa.eu/public_opini-
on/archives/ebs/ebs_362_en.pdf, 10.4.2012.

Neue Stichprobenbasis vom Bundesamt fiir
Statistik

Wie gross die Qualitatseinbussen bei
Telefoninterviews jedoch sind und ob mit
anderen Befragungsmodi bessere Ergeb-
nisse erzielt werden kdnnen, war bisher
wenig Kklar. Seit kurzer Zeit gibt es nun
eine neue Basis: den Stichprobenrahmen
fur Personen- und Haushaltserhebungen
(SRPH) des Bundesamtes flr Statistik
BFS.?2 Der SRPH ist ein Nebenprodukt
der neuen registerbasierten Volkszéh-
lung, fur die Einwohnerregister von Ge-
meinden und Kantonen beim BFS zentra-
lisiert werden. Die neue Stichprobenbasis
dient in erster Linie der Stichproben-
ziehung fur BFS-eigene Studien. Sie wird
aber, gestutzt auf Art. 13 der Statistik-
erhebungsverordnung, auch zuganglich
gemacht fUr «regelmassige Forschungs-
vorhaben, die vom Schweizerischen Na-
tionalfonds finanziert [werden] und als
Forschungsvorhaben von nationaler Be-
deutung [sind]» sowie flr «internationale
Forschungsvorhaben, die vom Schweize-
rischen Nationalfonds mitfinanziert wer-

Bereitstellung der Stichproben fiir die erwahnten
Projekte.

den».3 Diese Kiriterien erflllen verschiede-
ne Studien, die beim Kompetenzzentrum
Sozialwissenschaften FORS angesiedelt
sind, so der «European Social Survey»
(ESS), das Schweizerische Haushaltspa-
nel (SHP), die Studie «Measurement and
Observation of Social Attitudes in Switzer-
land» (MOSAICH), die Wahlstudie Selects
oder der «Survey of Health, Ageing and
Retirement in Europe» (SHARE).

Theoretische und faktische Erreichbarkeit

Neben der qualitativ sehr hochstehenden
Stichprobenbasis hat das neue Register
vor allem den Vorteil, dass es genaue
Angaben darUber liefert, wer Uberhaupt
erreichbar ist und wer bei einer Studie
mitmacht. In diesem Beitrag gehen wir
nun der Frage nach, wer denn noch ein

Telefon hat und wer davon noch ans

Telefon geht. Analytisch unterscheiden

wir dabei zwei Ebenen:

* Theoretische Erreichbarkeit. Bei reinen
CATI-Befragungen bedeutet theoreti-
sche Erreichbarkeit, dass eine gultige
Telefonnummer vorliegt.

10.4.2012.
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Stichproben

* faktische Erreichbarkeit. Gelingt es, in-
nerhalb der Feldzeit mit einem Haushalt
einen Kontakt herzustellen? Bei CATI-
Befragungen ist hier das Kriterium, ob
einmal jemand das Telefon abnimmt,
unabhangig davon, ob es die Zielper-
son oder eine andere Person in einem
Haushalt ist.

Die dritte analytische Ebene waére
schliesslich, ob sich auch ein Interview
realisieren lasst. Da diese Ebene aber
sehr stark nach studienspezifischen Fak-
toren variiert, gehen wir hier auf diese
Ebene nicht naher ein.

Wir untersuchen im Folgenden vor allem
die theoretische und faktische Erreich-
barkeit der in der Stichprobe vorhan-
denen Zielpersonen der Wahlstudie Se-
lects, da diese eine reine CATI-Studie
ist, wahrend die meisten anderen FORS-
Studien Face-to-Face-Befragungen sind.
Grundgesamtheit dieser Wahlstudie sind
alle Schweizerinnen und Schweizer mit
Wohnsitz in der Schweiz, die alter als 18
Jahre alt sind — das heisst, die auslandi-
sche Wohnbevélkerung war nicht Teil der
Stichprobe.

Abgleichen von Telefonnummern

Die vom BFS gelieferten Stichproben ent-
halten neben Namen und Adressen auch
noch verschiedene andere Angaben, wie
Alter, Zivilstand, Nationalitat und Geburts-
ort. Die Qualitat der Stichprobe erwies sich
in allen von FORS durchgefuhrten Studi-
en als usserst hoch. Anktndigungsbrie-
fe, die in allen Studien verschickt wurden,
kamen nur in Einzelféllen zurtick und vor
allem dann, wenn die Annahme verwei-
gert wurde. Nicht Uberprufbar ist hinge-
gen, ob die Personen auch effektiv dort
wohnen, wo sie angemeldet sind.

Das BFS nimmt bei den Adressdaten
einen Abgleich mit in verschiedenen
Registern eingetragenen Festnetztele-
fonnummern vor, gibt dann an externe
Datenbeztger jedoch nur Telefonnum-
mern weiter, die in einem offentlichen Ver-
zeichnis eingetragen sind. Bei der hier
untersuchten Selects-Vorwahlbefragung

lieferte das BFS bei rund 69% der Adres-
sen eine eingetragene Telefonnummer.*
Zusatzlich gab das BFS an, ob bei ih-
nen auch eine nicht 6ffentlich eingetra-
gene Telefonnummer gematcht werden
konnte.

Die rund 30% Adressen ohne Telefon-
nummer wurden vom mit der Durchfih-
rung von Selects betrauten Befragungs-
institut DemoSCOPE mit verschiedenen
anderen Verzeichnissen abgeglichen und
teilweise auch mit manuellen Internetre-
cherchen erganzt. Durch diese Proze-
duren wurde es mdglich, weitere 16%
der Adressen mit einer Telefonnummer
zu versehen, das heisst, es blieben am
Schluss 14% der Adressen Ubrig, bei de-
nen keine Telefonnummer verflgbar war.

Die Kontaktierbarkeit

Wie gut sind nun diese Adressen effek-
tiv kontaktierbar? Die Vorwahlbefragung
lief Uber 41 Tage, wobei jede Adresse
genau 14 Tage im Feld blieb und nach
einem prazisen Schema sowohl an Wo-
chentagen als auch an Wochenenden
kontaktiert wurde. Als Kontakt wurde
definiert, dass unter einer Telefonnum-
mer mindestens einmal eine Person das
Telefon abgenommen hat, unabhangig
davon, ob die Zielperson am Telefon war,
und unabhéangig davon, ob ein Interview
stattgefunden hat.

Insgesamt konnten von allen Telefon-
nummern 81% kontaktiert werden. Gerin-
ge Unterschiede gab es in Abhangigkeit
davon, aus welcher Quelle die Telefon-
nummern stammten. Bei den Telefon-
nummern, die vom BFS kamen, war die
Kontaktierbarkeit 83%,; jene, die zusatz-
lich gefunden wurden, konnten zu 74%
kontaktiert werden. Wenn eine Mobilte-
lefonnummer vorlag, wurde auch diese
kontaktiert, wobei bei Mobiltelefonen
ebenfalls rund 80% kontaktierbar waren.

“Im Rahmen von Selects wurden verschiedene Be-
fragungen durchgefiihrt (siehe www.selects.ch). Wir
verwenden fiir diese Analyse die Daten einer Vor-
wahlbefragung mit einer Stichprobe von insgesamt
15 283 Adressen. Diese bilden eine Zufallsauswahl
aus der ganzen Schweiz, allerdings wurden die Inter-
views nur in der Deutschschweiz und der Romandie
durchgefihrt.

Nimmt man die Angaben zusammen, wer
eine Telefonnummer hat und wer davon
erreichbar ist, so zeigt sich insgesamt,
dass mit 70% der Personen ein Kontakt
hergestellt werden konnte und rund 30%
der ausgewahlten Zielpersonen nicht
kontaktierbar waren.

Wer ist erreichbar?

Neben den absoluten Ausféllen ist na-
turlich auch die Frage relevant, ob die
Ausfalle zufallig verteilt sind. Generell
lasst sich festhalten, dass die Verzer-
rungen aufgrund fehlender Telefonnum-
mern grosser sind als die Verzerrungen,
die dadurch entstehen, dass niemand
ans Telefon geht. Kaum Unterschiede
gibt es nach Geschlecht; bei Mannern
und Frauen sind gleich haufig Telefon-
nummern verfugbar und diese sind auch
gleich haufig kontaktierbar.

Grosse Unterschiede zeigen sich hinge-
gen nach Zivilstand. Nur bei je rund 8%
der verheirateten und verwitweten Perso-
nen war keine Telefonnummer auffindbar
und mit rund 13% der Adressen ohne
Kontakt waren diese auch Uberdurch-
schnittlich kontaktierbar. Das heisst, in
diesen Gruppen waren 80% der Zielper-
sonen faktisch kontaktierbar. Bei Ge-
schiedenen und vor allem auch bei den
Singles fallt dieser Wert deutlich gerin-
ger aus. Bei den Singles waren gerade
noch 56% der Personen kontaktierbar,
bei den Geschiedenen 61%, wobei so-
wohl die theoretische als auch die fak-
tische Erreichbarkeit in diesen Gruppen
gegenuber den Verheirateten deutlich ge-
ringer ist.

Gewisse Unterschiede gibt es auch nach
Kantonen. In landlichen Kantonen ist ge-
genuber stadtisch gepragten Kantonen
sowohl die Verfugbarkeit von Telefon-
nummern als auch die Kontaktierbarkeit
der Zielpersonen hoher.

Am grossten sind aber die Ausfalle be-
stimmter Altersgruppen. Die Abbildung
zeigt den Anteil der Personen nach Alter,
die keine Telefonnummer besitzen oder
nicht kontaktierbar waren, sowie die Sum-
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~
Verfiigbarkeit von Telefonnummern sowie

Kontaktierbarkeit nach Alter, Schweiz 2011

7 bei denen man es den
Befragten Uberlasst, eine
Befragung statt am Tele-

fon online oder in einer

Papierversion auszuful-

len. Alternativen zu CATI-

Studien auf der Basis

von offentlich zugang-

lichen Telefonregistern

sind ebenfalls bereits

jetzt moglich. So kann

Verfiigharkeit und Kontaktierbarkeit in %

mit Random Digital Dia-
ling (RDD) von Mobilte-
lefonummern oder auch

18

=== Keine Telefonnummer

kAbbiIdung

== Kein Kontakt

Quelle der Daten: Stichprobe aus dem SRPH fiir die Wahlstudie Selects 2011 (Schweizer Wohnbevolkerung iiber 18 Jahre), n = 15 283 )

=== Total: kein Kontakt und kein Telefon

& von nicht eingetrage-
” nen Festnetznummern
die Zahl der theoretisch
erreichbaren Personen
stark erhdéht werden.
Auch ist es maoglich,

me der beiden Ausfélle. Bei den 18-J&hri-
gen verflgen nur 10% Uber keine Telefon-
nummer, die Zahl der Ausfélle steigt auf-
grund von fehlenden Telefonnummern
danach jedoch rapide an. Zwischen 25
und 31 Jahre ist bei Uber 30% der Ziel-
personen keine Telefonnummer verflg-
bar. Die Ausfallquote aufgrund fehlender
Telefonnummern sinkt danach konti-
nuierlich und liegt ab 50 Jahren in der
Regel unter 10%. Die Ausfalle aufgrund
fehlender Kontaktierbarkeit sind hinge-
gen Uber alle Altersgruppen recht kons-
tant und liegen bei rund 20%. Ab 60 Jah-
ren sind die Zielpersonen jedoch besser
kontaktierbar.

Weitere Studien von FORS deuten zudem
auf eine hohe Verzerrung der Erreichbar-
keit nach Nationalitét hin. Zum Beispiel
die Erhebung MOSAICH 2011, die bei der
gesamten Wohnbevolkerung der Schweiz
ab 18 Jahren face-to-face durchgefuhrt
wurde: Basierend auf den vom BFS ge-
matchten Telefonnummern in der Stich-
probe zeigt sich, dass Personen aus
dem EU-Bereich ein rund 2-mal héheres
«Risiko» haben, keine Festnetztelefon-
nummer zu haben als Personen mit
einem Schweizer Pass. Personen aus
weiteren Landern haben gar ein fast
3-mal so hohes «Risiko».

Schlussfolgerungen

Reine CATI-Befragungen Uber das Fest-
netz werden in Zukunft mit einer schlech-
ter werdenden Stichprobenbasis zu
kadmpfen haben, weil die Verflgbarkeit
von Festnetznummern zurliickgeht und
sich auch mit den kontaktierbaren Adres-
sen nicht unbedingt ein Interview durch-
fuhren lasst. Die Zahl der Uber Festnetz-
anschlusse kontaktierbaren Zielpersonen
und Haushalte geht zurlick und sie ist
in Bezug auf die Grundgesamtheit nach
Alter, Zivilstand und regional verzerrt. Zu
vermuten ist, dass (auch) in der Schweiz
eine Mobile-only-Generation heran-
wachst, die sich auch spater im Verlauf
des Lebens, etwa bei einer Familiengrin-
dung, kein Festnetztelefon mehr zulegt.
Hinzu kommt eine wesentlich schlechtere
Erreichbarkeit der auslandischen Wohn-
bevolkerung.

Ein moglicher Ansatz, die faktische und
theoretische Erreichbarkeit mit Stichpro-
ben aus dem SRPH zu erhthen, ware,
anstelle von reinen CATI-Befragungen zu
Mixed-Mode-Befragungen® zu wechseln,

°Vgl. hierzu auch Ulrich, G.-S./Aellig, U.: Erfahrungen
mit dem Mixed-Mode-Ansatz CAWI/CATI am Beispiel
der kantonalen Einwohnererhebung Luzern 2011,
S. 32-36 in diesem vsms-Jahrbuch.

zum Beispiel aus dem
Adressverzeichnis der
Post Haushaltsstichproben zu ziehen
und/oder mit Face-to-Face-Kontaktierun-
gen und -Befragungen sowohl die theore-
tische als auch die praktische Erreichbar-
keit zu erhdhen. Verschiedene bei FORS
durchgefuhrte internationale Studien ge-
hen diesen Weg. Denkbar ist auch, die
Verzerrungen durch komplexere Stich-
probendesigns und Gewichtungsmodelle
auszugleichen.

Alle diese Losungen sind methodisch an-
spruchsvoll — und sie sind vor allem teuer.
FuUr die Zukunft wird dies wohl bedeuten,
dass eine hohe Ausschdpfung von reinen
Zufallsstichproben mit geringer Verzer-
rung nur bekommt, wer bereit ist, entspre-
chende Mittel in die Qualitatssteigerung
zu investieren, wahrend traditionelle CATI-
Festnetzbefragungen weiter an Qualitat
einbUssen werden.

Weiterfiihrende aktuelle Literatur

Hader, S./Hader, M./Kiihne, M. [Hrsg.): Telephone
Surveys in Europe. Research and Practice, Heidelberg
2012. In diesem Band finden sich auch drei Beitrage
zum Stand der Telefonbefragungen in der Schweiz.
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Erfahrungen mit dem Mixed-Mode-Ansatz CAWI/CATI am
Beispiel der kantonalen Einwohnerbefragung Luzern 2011

Dr. Georges-Simon Ulrich
Direktor

LUSTAT Statistik Luzern,
Luzern

Urs Aellig

B Luzen

Mitglied der Geschaftsleitung und Leiter Sozialforschung
LINK Institut fiir Markt- und Sozialforschung,

Um die Teilnahmequote zu erhéhen und schwierig erreichbare Bevolkerungssegmente besser anzusprechen, wurde
in der kantonalen Einwohnerbefragung Luzern 2011 einem Teil der Befragten neben dem Telefoninterview (CATI)
zusatzlich die Moglichkeit des Webinterviews (CAWI) angeboten.! Die Analyse dieser Mixed-Mode-Stichprobe be-
statigt, dass durch die freie Methodenwahl die Reprasentativitat nachhaltig verbessert werden kann. Eine Mixed-
Mode-Befragung bleibt jedoch nicht ohne Auswirkungen auf die strukturelle Zusammensetzung der Stichprobe

und auf das Antwortverhalten.

Durch fehlende Eintragungen in die offizi-
ellen Telefonregister, durch ein verander-
tes Mobilitats-, Freizeit- und Kommunika-
tionsverhalten sowie durch eine gewisse
Befragungsmudigkeit in der Bevolke-
rung sind in den letzten Jahren einzel-
ne Personengruppen telefonisch immer
schwieriger erreichbar geworden. Unver-
andert hoch bleiben jedoch in der Sozial-
forschung die Anforderungen an die Re-
prasentativitdt der Befragten, und die
Notwendigkeit von ausschdpfungsstei-
gernden Massnahmen steigt.

Um eine hohere Teilnahmequote zu er-
reichen und schwierig erreichbare Per-
sonengruppen besser ansprechen zu
kénnen, wurden fur die Einwohnerbe-
fragung Luzern 2011 zwei Befragungs-
methoden, das Telefon- wie auch das
Webinterview, angewandt. Hierfar wur-
de die Stichprobe in zwei strukturglei-
che Samples unterteilt, wobei die erste
Gruppe ausschliesslich telefonisch be-
fragt wurde (CATI), wahrend die zweite
Gruppe frei zwischen Web- und Telefon-
interview wahlen konnte (Mixed Mode:
CAWI/CATI). Aus diesem Vorgehen der
Parallelmessung ergab sich neben der

" CATI = Computer Assisted Telephone Interviewing,
CAWI = Computer Assisted Web Interviewing.

eigentlichen Datenanalyse die Moglich-
keit, die strukturellen und methodischen
Effekte der Umstellung der traditionellen
CATI-Befragung auf eine flexible CAWI/
CATI-Befragung zu untersuchen.

Die kantonale Einwohnerbefragung Luzern

Im Auftrag des Regierungsrats wurden
2009 und 2011 jeweils rund 4000 Ein-
wohnerinnen und Einwohner des Kan-
tons Luzern zu ihren Einstellungen und
Befindlichkeiten bezlglich verschiede-
ner Lebensbereiche befragt. Die Ein-
wohnerbefragung dient den politischen
Entscheidungstragern als Instrument zur
Uberprifung politischer Ziele und zur
Formulierung von Massnahmen. Ana-
log zu anderen Einwohnerbefragungen
(u. a. Stadtebefragungen in Basel, Zurich,
Bern, St.Gallen) wurde die erste Befra-
gung 2009 noch als reine CATI-Erhebung
durchgefuhrt.

Registerbasierte geschichtete
Zufallsstichprobe

Die Ziehung der reprasentativ geschich-
teten Zufallsstichprobe wurde durch LU-
STAT Statistik Luzern auf der Basis der
kommunalen Einwohnerregister des Kan-

tons Luzern vorgenommen. In der zu-
fallig gezogenen Stichprobe wurde jede
Schicht proportional zu ihrem Anteil an
der Grundgesamtheit bertcksichtigt.
Schichtungsmerkmale waren dabei Al-
ter, Geschlecht, Staatsangehdrigkeit und
Gemeindetyp; insgesamt 64 Schichten
wurden gebildet. Die Stichprobenziehung
auf Basis der kommunalen Einwohner-
register erflllte die Grundvoraussetzung
der Stichprobentheorie, dass die Wahr-
scheinlichkeit, in die Stichprobe ausge-
wahlt zu werden, fUr jede Person im Kan-
ton exakt gleich gross sein muss.

Die gezogene Grundstichprobe wurde
anschliessend unter BerUcksichtigung
des Zufallsprinzips schichtenspezifisch
und somit strukturgleich den beiden Be-
fragungsmodi der Parallelmessung zu-
geteilt (Stichprobe A = CATI, Stichprobe
B = Mixed Mode CAWI/CATI). Die Akti-
vierung der Adressen fur die Befragung
erfolgte fUr jede Stichprobenschicht in
Abhangigkeit vom schichtenspezifischen
Ausschoépfungserfolg.

Optimierung des Befragungsuniversums

Da im kantonalen Einwohnerregister kei-
ne Angaben zu Telefonnummern gefuhrt
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werden, erfolgte die Ermittlung der ent-
sprechenden Telefonnummern in einem
mehrstufigen Verfahren:

1. Abgleich mit den eingetragenen Tele-
fonnummern der o6ffentlich zugangli-
chen Telefonregister durch das Bun-
desamt fur Statistik BFS und durch das
LINK Institut

2. Plausibilisierung, Bereinigung und ma-
nuelle Erganzung des Telefonnum-
mernabgleichs durch LUSTAT

3. Gesondertes Anschreiben an Perso-
nen ohne ermittelte Telefonnummer mit
der Bitte um Ruckmeldung der Telefon-
nummer per Antworttalon, Hotline oder
Onlineportal

4. Nachrecherche bei ungultigen Tele-
fonnummern (inkl. allfélligen zweiten
Schreibens)

Dank dieser Massnahmen konnte der
Ausschluss aus dem Befragungsuniver-
sum aufgrund fehlender Telefonnummer
auf 16% gesenkt werden. Der entspre-
chende Anteil liegt in der Mixed-Mode-
Stichprobe aufgrund der Web-Teilnahme-
moglichkeit sogar noch leicht tiefer (siehe
Abbildung 1).

Methodendifferenzierte Ankiindigungshriefe

Die Befragung war allen Personen, die
«gezogen» und zur Kontaktierung frei-
gegeben waren, mit einem vom Regie-
rungsprasidenten unterzeichneten Brief
vorgangig angekundigt worden. Abge-
sehen von den allgemeinen Informatio-
nen zur Erhebung — u. a. den Hinweisen
zu Freiwilligkeit, Datenschutz, Hotline far
Ruckfragen und Auftraggeber — unter-
schieden sich die Ankindigungsbriefe
je nach Befragungsmodus und Status
der Telefonnummer (bekannt oder un-
bekannt). Die wesentlichen Unterschie-
de sind in Abbildung 2 aufgefihrt. Der
funktionale Hauptunterschied zwischen
beiden Ankindigungsbriefen bestand da-
rin, dass den Personen des CATI-Sam-
ples die Befragung lediglich angektndigt
wurde, wahrend die Personen des Mixed-

~
Befragungsuniversum nach Methode

100% 4,8%

15,6%

80% [
60% [
40% [
20% [

0%

CATI only
(n=3410)

Mixed Mode CAWI/CATI
(n=3670)

m Adressprobleme (Zielperson unbekannt, verstorben, verzogen usw.)
 Fehlende Telefonnummer (ohne Telefonnummer und ohne Riickmeldung)
m Befragungungsuniversum (mit Telefonnummer oder mit Rickmeldung)

Basis: () = Bruttostichprobe
L Abbildung 1

Quelle: LUSTAT Statistik Luzern/LINK Institut fir Markt- und Sozialforschung )

A1:

Ohne
Telefon-
nummer (2)

Hotline oder Onlineportal

S Abbildung 2

Unterschiede in den Ankiindigungsbriefen nach Methode

- CATI-Sample (A) Mixed-Mode-Sample (B)

WA ELEN Hinweis auf telefonische
LI CIEEDE Kontaktierung in den néchsten
Tagen
A2:

Analog A1; zusétzlich mit Bitte um  Login-Info fiir CAWI analog B1
Rickmeldung der Telefonnummer und Zusatz A2, falls eine
per Antworttalon (beiliegend),

Quelle: LUSTAT Statistik Luzern/LINK Institut fiir Markt- und Sozialforschung

B1:

Hinweis zur Methodenwahl, inkl.
Login-Info flir CAWI und Hinweis
auf telefonische Kontaktierung
14 Tage nach Brief

B2:

telefonische Befragung gewtinscht
wird

Mode-Samples durch die Integration von
Login-Informationen bereits die Moglich-
keit zur Studienteilnahme erhielten.

Verschiedene Befragungsmodule — eine
zentrale Datenbank

Alle aktivierten Personen der Mixed-Mode-
Stichprobe, die zwei Wochen nach Ver-
sand des Ankundigungsbriefes mit den
Login-Daten den Onlinefragebogen noch
nicht ausgefullt hatten, wurden telefo-
nisch kontaktiert. Vor jedem telefonischen
Kontaktversuch erfolgte immer ein Status-
abgleich in der methodenunabhéngigen
gemeinsamen SQL-Datenbank (siehe Ab-
bildung 3, S. 34). Dadurch wurde sicherge-
stellt, dass niemand telefonisch kontaktiert
wurde, der den Onlinefragebogen bereits

ausgefullt oder Uber einen anderen Kanal
(Hotline, E-Mail, Webportal, ...) eine Sta-
tuséanderung vorgenommen hatte. Um-
gekehrt wurde bei Personen, fur die ein
CATl-Interview realisiert wurde, der ent-
sprechende Onlinezugang in Realtime
gesperrt.

Methodenpréferenzen und Bedeutung der
«CATI switch to Web»-Option

In Abhangigkeit von Geschlecht, Alter und
Nationalitat zeigen sich bei der Methoden-
wahl in der Mixed-Mode-Stichprobe un-
terschiedliche Praferenzen (siehe Abbil-
dung 4, S. 34). Die Weboption wurde vor
allem von 15- bis 64-jahrigen Schweizern,
von 15- bis 54-jahrigen Schweizerinnen
sowie von Auslandern im Alter von 25
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bis 54 Jahren bevorzugt. Dabei gilt es
festzuhalten, dass gut die Halfte der
CAWI-Teilnehmenden den Onlinefra-
gebogen erst nach telefonischer Kon-
taktierung ausgeflllt haben (siehe
Abbildung 5): Alle Personen der Mixed-
Mode-Stichprobe erhielten die Web-
option auch im Rahmen des telefoni-
schen Kontakts alternativ. zum CATI-
Interview noch einmal aktiv angeboten.
Etwa zwei von funf telefonisch kontaktier-
ten Personen, die trotz Login-Mdéglichkeit
bis zum entsprechenden Zeitpunkt den
Fragebogen noch nicht online ausge-
fullt hatten, entschieden sich so trotzdem
noch fur die Weboption. In diesem Fall
erfolgte im Rahmen des Telefonkontakts
ein E-Mail-Versand mit einem persona-
lisierten Direktlink auf den Fragebogen
oder —auf Wunsch — eine ermeute Zustel-
lung des Ankuindigungsbriefes mit den
personlichen Login-Informationen.

Optimierte Reprasentativitat in der
Mixed-Mode-Stichprobe

Der Vergleich der beiden Stichproben
zeigt, dass im Mixed-Mode-Sample eine
um knapp 4 Prozentpunkte hdhere Aus-
schoépfung als im CATI-Sample erreicht
werden konnte (siehe Abbildung 6). Das
bessere Resultat kam unter anderem
durch eine gesteigerte Ausschopfung in
denjenigen Segmenten zustande, welche
bei reinen Telefonbefragungen als «Prob-
lemsegmente» gelten: Die Ausschdpfung
bei M&nnern sowie bei den unter 55-Jah-
rigen naherte sich in der Mixed-Mode-
Stichprobe derjenigen der Vergleichs-
gruppen an (Frauen, Uber 54-Jahrige).

Ve

Datenfluss im Mixed-Mode-Verfahren CAWI/CATI

Dusts

Abbildung 3

ot
J5AS, Endet, Tabserdiend. . |

Quelle: LUSTAT Statistik Luzern/LINK Institut fiir Markt- und Sozialforschung )

Die Struktur der Mixed-Mode-Stichpro-
be entspricht somit der Grundgesamt-
heit besser als die der CATI-Stichprobe.

Personen ohne eingetragene Telefon-
nummer weisen in beiden Stichproben
auch weiterhin unterdurchschnittliche
Interview-Erfolgsquoten aus. Dank dem
Mixed-Mode-Ansatz konnte jedoch zu-
mindest ein Viertel dieser Personen be-
fragt werden, wahrend in der CATI-Stich-
probe die entsprechende Ausschdpfung
um 8 Prozentpunkte tiefer lag. Insgesamt
bewahrte sich der Mixed-Mode-Ansatz
aber als gutes Mittel, um schwierig er-
reichbare Personen anzusprechen. Die
Analyse zuséatzlicher soziodemografi-
scher Merkmale gibt weitere Hinwei-
se darauf, welche Personen dank dem
Mixed-Mode-Ansatz verstarkt gewon-

' N\
Bevorzugte Interview-Art nach Geschlecht, Alter und Nationalitat
1524 Joberm 3884 Jghre A8-84 Jakre  B8-T9 Jihio
ks i G R CAM
sy L any i
el a7 b
T |
IGATI CATI CATY
Auslinmerinnan P i (l {1 i
M W & 2R & e iy Ry (e
Abbildung 4 Quelle: LUSTAT Statistik Luzern/LINK Institut fiir Markt- und Sozialforschung )

nen werden konnten: So liegt unter an-
derem der Anteil an Personen mit einem
Bildungsabschluss auf Tertiarstufe im
Mixed-Mode-Sample klar héher als in der
CATI-Stichprobe.

Unterschiede im Antwortverhalten als Folge
von Struktur- und Methodeneffekten

Die beschriebenen Unterschiede in der
Struktur der Befragten erklaren mitunter
im direkten Sample-Vergleich auch ge-
wisse Unterschiede im Antwortverhalten
bei einzelnen Fragen. Um solche Struk-
tureffekte zu minimieren, wurden fur die

' N\
Gewdhlter Interview-Modus in der

Mixed-Mode-Stichprobe

M CATIHInterview
Il Webinterview nach CATI-Kontakt
|1 Webinterview ohne CATI-Kontakt

Quelle: LUSTAT Statistik Luzern/LINK
Institut fir Markt- und Sozialforschung )

_ Abbildung 5
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Ve

Bruttoausschopfung nach Methode und Segmenten

Total

Mit Telelefoneintrag

Ohne Telefoneintrag

Manner

Frauen

15-24 Jahre
25-54 Jahre
55-64 Jahre
65-79 Jahre

Schweizer/-innen

Auslander/-innen

24,9%
-

_—_—_—_—ml

_—_—_—_—J

4,0%

3,5%
50,7% 55.5%
, 7%

65,3%
65,5%

7%

10% 15%

\ Abbildung 6

20%
B Mixed-Mode-Stichprobe

25% 30% 35% 40% 45%

Basis: n = 3670 aktivierte Adressen

Quelle: LUSTAT Statistik Luzern/LINK Institut fiir Markt- und Sozialforschung )

B CATI-Stichprobe

50% 55% 60% 65% 70%

nachfolgende Analyse der Auswirkungen
auf das Antwortverhalten gewichtete Da-
ten verwendet.

Je nach Frage werden diese Strukturef-
fekte jedoch zusatzlich durch Methoden-
effekte zwischen CAWI- und CATI-Inter-
views in einem nicht unerheblichen Mass
Uberlagert. Es ist mehrfach beschrieben
worden, dass auch bei optimaler Frage-
bogenkonzeption und maximaler Stan-
dardisierung die personliche Interaktion
zwischen der befragten Person und dem
Interviewer beim CATl-Interview die Reli-
abilitat des Messergebnisses beeinflussen
kann. So spielen beispielsweise Aspekte
der sozialen Erwlnschtheit beim CATI-In-
terview eine wesentlich gréssere Rolle als
bei einem Selbstausfuller-Fragebogen.
Umgekehrt ist auch bekannt, dass visuali-
sierte Antworten, insbesondere Antwort-
skalen, von Befragten anders aufgenom-
men und verarbeitet werden, als wenn die
Antwortvorgaben ausschliesslich auditiv
vermittelt werden.

Um das konkrete Ausmass und den Ein-
fluss der genannten Methodeneffekte bei

der vorliegenden Einwohnerbefragung
besser zu verstehen, wurden die Resul-
tate der Onlinebefragung (B) mit der Tele-
fonstichprobe (A) verglichen.

Grundsatzlich wurden die Skalen von den
Onlineteilnehmenden besser ausgenutzt
(hdhere Varianz) bzw. es wurden hier ver-
mehrt auch tiefere oder kritischere Beur-
teilungen abgegeben. Einzig in der Frage
nach dem politischen Interesse lagen
die Werte der Stichprobe B (CAWI) Uber
derjenigen der Stichprobe A (CATI). Von
unterschiedlichem Antwortverhalten be-
sonders betroffen sind die Zufrieden-
heitsmessungen, wenngleich je nach
Befragungsinhalt in teilweise sehr unter-
schiedlichem Ausmass. Bei Uber der Half-
te der entsprechenden Fragen waren die
Differenzen signifikant, insbesondere bei
den Fragen zur Zufriedenheit mit Arbeit
und Wirtschaft, mit Raum- und Umwelt-
themen, mit Strassen- und Verkehrsinfra-
struktur, mit Gesundheits- und sozialpo-
litischen Dienstleistungen sowie mit der
Erreichbarkeit von Arbeitsort und Kultur-
und Freizeitangeboten. Ebenfalls ausge-
pragt waren die Unterschiede bei famili-

en- und sozialpolitischen Fragen und bei
Fragen zur politischen Wirdigung.

Demgegenuber stehen andere Zufrie-
denheitsfragen wie die Gesamtzufrieden-
heit mit dem Kanton Luzern und mit der
Erreichbarkeit von Spitalern, mit Haus-
arzten oder Schulen: Bei ihnen war kein
Methodeneffekt feststellbar. Auch bei
Wichtigkeitsfragen zur Umweltthematik
zeigen sich keine methodenbedingten
relevanten Unterschiede im Antwortver-
halten.

Neben diesen Fragen zu Zufriedenheit
und Einstellungen — mit grosseren, zum
Teil signifikanten Differenzen zwischen
den Erhebungsmethoden — stehen Fra-
gen, die Fakten erheben (z. B. Besuchs-
haufigkeit bestimmter Einrichtungen). Bei
diesen faktenorientierten Fragen sind die
Resultate weitgehend vergleichbar, der
Methodeneinfluss ist untergeordnet.

Unterschiede im Antwortverhalten zwi-
schen der Telefon- und Onlinebefragung
konnten auch bei den offenen Fragen
nicht ganzlich verhindert werden. Online-
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teilnehmende beantworteten die offenen
Fragen deutlich haufiger mit «Weiss nicht».

Dieser Effekt lasst sich damit erklaren,
dass CATI-Interviewer geschult werden,
bei offenen Fragen nachzuhaken, um
moglichst viele Informationen erheben
zu kénnen. Nach dem einmaligen Vor-
lesen der offenen Frage (so wie die Fra-
ge im Onlinefragebogen einmal auf dem
Bildschirm angezeigt wird) wird im CATI-
Interview nachgefasst im Sinne von «Und
was kommt lhnen sonst noch dazu in
den Sinn?». Bei kunftigen Mixed-Mode-
Befragungen ist deshalb zu prifen, ob
die Fragefuhrung der Onlinestudie eben-
falls mehrstufig erfolgen soll, um mehr
Antworten zu erhalten, oder ob die CATI-
Interviewer/-innen das Nachfragen unter-
lassen sollen, um vergleichbarere Werte
zu erreichen.

Bilanz und Ausblick

Die Analyse bestétigt, dass mit einer Be-
fragung nach dem Mixed-Mode-Ansatz
eine bessere Teilnahmequote und eine
bessere Reprasentativitat der Stichpro-
be erreicht werden kann. Dies vor allem,
weil in CATI-Befragungen eher schwie-
rig erreichbare Personen mit der Mixed-
Mode-Variante besser angesprochen
werden kénnen. Andererseits fuhrt der
Mixed-Mode-Ansatz zu deutlichen Me-
thodeneffekten und die Antworten der Te-
lefon- und Onlinestichprobe kénnen nur
bedingt verglichen werden. Um diese Un-
terschiede im Antwortverhalten innerhalb
der Mixed-Mode-Stichproben auszuglei-
chen, ist weitere Forschung notwendig.
Ein konstant gehaltenes Mischverhalt-
nis zwischen CATI- und CAWI-Interviews
durfte aber die Methodeneffekte auf das
Antwortverhalten reduzieren und ein stan-
dardmassiges Anwenden des Methoden-
mixes ermoglichen.
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® 08. Ich bin mit dem technischen Support voll und ganz zufrieden
® (9. Der technische Support behandelt meine Probleme umgehend
® 10. Meine Anrufe werden umgehend beantwortet *
11. Fiir besondere Probleme steht jederzeit ein Spezialist zur Verfiigung *
12. Die MA des technischen Supports haben ein hohes statistisches Fachwissen
© 13. Die MA des technischen Supports haben ein hohes technisches Fachwissen
® 14. Die MA des technischen Supports sind mir gegentiber freundlich und zuvorkommend

* = Importance not significant

B INFOS UND BESTELLUNG:
Dynelytics AG, Schneckenmannstr. 25, 8044 Ziirich
Telefon 044 266 90 30, info@dynelytics.com, www.Dynelytics.com
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Facebook-Rekrutierung

Marktforschung via Facebook: eine kritische Analyse

Prof. Dr. Holger Liitters

Berlin

Hochschule fiir Technik und Wirt-
schaft Berlin — International Marketing,

A

Berlin

Ansgar Gerling
General Manager
Panelbiz GmbH,

Im vorliegenden Artikel wird die Eignung von Facebook zur Rekrutierung in der Marktforschung analysiert. Méglich-
keiten und Grenzen dieser Rekrutierung werden aufgezeigt, und zwar im Vergleich zur klassischen Onlinerekrutie-
rung tiber Marktforschungspanels. Fazit: Auf Basis der Erkenntnisse fiir den deutschsprachigen Raum kann eine
Facebook-Rekrutierung im Rahmen der reprasentativen Marktforschung derzeit nur bedingt konstatiert werden. Sie
eignet sich eher fiir schwer erreichbare Zielgruppen, wie zum Beispiel Fans einer bestimmten Marke.

Facebook, der grosste Social-Media-An-
bieter, hat sich in den letzten Jahren — zum
Schrecken vieler Anbieter aus den ver-
schiedensten Branchen —rasant entwickelt.

Facebook zur Rekrutierung in der
Marktforschung

Die Marktforschung hat dieser enormen
Datensammlung bisher kaum Aufmerk-
samkeit geschenkt und dabei Ubersehen,
dass hier moglicherweise ein Wettbewer-
ber heranwachsen kdnnte, der das Po-
tenzial hat, sich in den nachsten Jahren
zum weltweit grossten Marktforschungs-
panel mit der detailliertesten Datenbasis
zu entwickeln. Bis zu dem Tag, an dem
Facebook eigene Marktforschungsstudi-
en Uber die Plattform anbietet (und derlei
Aktivitaten vielleicht gar Dritten untersagt),
sollte das Phanomen zunachst auf seine
Tauglichkeit fur die Zwecke der Markt-
forschung Uberprift werden. Aus Sicht
von Kunden der Marktforschung wird
mit einer anwachsenden Marken-Fange-
meinde auch die Wahrscheinlichkeit an-
steigen, diese Fanbase zu Zwecken der
Forschung untersuchen zu wollen.

Argumente fiir den Einsatz von Facebook in
der Marktforschung

Das Potenzial von Facebook zu Zwecken
der Marktforschung erscheint aus ver-
schiedenen Grinden beachtenswert:

1. Kosten: Die Rekrutierung eigener Fans
kdnnte ohne (Fremd-)Kosten durchge-
fuhrt werden.

2. Zeit: Projekte sind innerhalb der eige-
nen Fangruppe sehr kurzfristig durch-
fuhrbar.

3. Kundennéhe: Die eigenen Fans konn-
ten Experten der Thematik sein und da-
her insbesondere bei Spezialthemen
(z. B. Innovationsprojekten) als «The-
menexperten» eingebunden werden.

Fragen der Marktforschung an die
Facebook-Rekrutierung

Im Zentrum der Betrachtung steht die
Nutzbarkeit der eigenen Fans fiir Zwecke
der Marktforschung. Folgende Bereiche
sollten im Fokus stehen:

1. Ergebnissituation: Kommt es je nach
Rekrutierungskanal zu unterschied-
lichen Ergebnissen? Was sind Ef-
fekte des vermutlich erhéhten The-
meninvolvements von Fans auf die
Ergebnisse einer Studie?

2. Teilnehmermotivation: Die Existenz
einer Fangemeinde sichert nicht un-
bedingt die Teilnahmebereitschaft an
Studien. Derzeit gibt es noch keine
Anhaltspunkte Uber die Effekte dieser
Rekrutierungsideen. Besonders zu be-

achten ist in diesem Zusammenhang
die Rolle und Wirkung von Incentives.

3. Kosten: Trotz Einsparung von Fremd-
kosten entstehen Aufwande bei der
Rekrutierung via Facebook. Neben
der Wirksamkeit der Motivation ist auch
die dadurch unter Umstanden beein-
trachtigte Beziehung der Fans zu ei-
ner Marke zu betrachten. Werden Fans
durch Marktforschungsaktivitaten «ver-
schreckt», kann dies mitunter sogar zu
hoéheren Kosten fuhren.

Neben diesen Kernfragen sind zuséatzli-
che Aspekte bei der Einbeziehung von
Social Media zu beachten, die bei den ers-
ten Ansatzen der Rekrutierung via Face-
book augenscheinlich wurden.

Empirische Marktforschung via Facebook

Die Grundidee des Forschungsprojektes
bestand im direkten Vergleich der Nut-
zung der Ergebnisse eines kommerziel-
len Panels im Vergleich zur Rekrutierung
Uber verschiedene Social-Media-Kanale
unter Einbeziehung von Facebook (siehe
Abbildung 1, S. 38). Das Thema war Run-
ning und es ging um die Marke Adidas.

Fragebogenentwicklung fiir Facebook
Die Studie wurde mit identischem Inhalt
in einem zeitlichen Wettlauf geschaltet.
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Facebook-Rekrutierung

-
Basis, Ziel und Pfade der Teilnehmerrekrutierung

Potenzieller Zugriff

Ziel fiir Rekrutierung
Rekrutierungsweg

Teilnahmemotivation durch
Incentives

Quotensteuerung/Screenouts

Facebook-Rekrutierung

263488 Fans der Facebook-Fanpage adidas
Running zum Zeitpunkt der Befragung (374 799 Fans
8 Monate spéter)

Maximal mogliche Anzahl von Befragten
Posts auf Facebook-Wall

1. Welle ohne Incentive
2. Welle mit Verlosung

Keine Quotensteuerung
Zusdtzlich Abfrage E-Mail-Adresse

Onlinepanel Panelbiz

Uber 250000 aktive Teilnehmer/-innen in Deutschland

300 Befragte
E-Mail-Einladung an registrierte Panelmitglieder

Ubliche Teilnehmerkompensation

Definition einer Quotensteuerung mit Screenouts
zu Beginn der Erhebung (nur Laufer)

kAbbiIdung 1

Quelle: Panelbiz GmbHJ

Panelbiz war in der Lage, nach einem
Tag Vorbereitung die Studie in vier Ta-
gen vollstandig umzusetzen und dabei
durchgéngig 90% der gescreenten Per-
sonen erfolgreich durch den Fragebogen
zu leiten. Es wurde auf der eigenen Face-
book-Fanpage Uber einen entsprechen-
den Link rekrutiert. Die fur die klassische
Marktforschung eher ungewdhnliche Ein-
ladung wird in Abbildung 2 dargestellt.

Der Link fuhrte zur Facebook-App der
Marktforschungssoftware questfox (www.
questfox.com). questfox ist in der Lage,
eine Studie ohne Programmieraufwand
auf Facebook und weiteren Kanélen pa-
rallel zu platzieren. Die Befragung fand
dann innerhalb der Facebook-Seite
(«Wall») statt (siehe Abbildung 3).

Am Ende der Erhebung erhielten die Teil-
nehmer eine kleine Individualauswertung,
mit drei Varianten von persénlich generier-
ten Ergebnissen. Diese sollten die Teil-
nehmer und Teilnehmerinnen motivieren,
die Studie auf der eigenen Facebook-
Pinnwand zu kommunizieren. Der hierbei
verwendete Link wurde dann als Rekrutie-
rung durch einen Fan registriert (siehe das
Feedbackbeispiel in Abbildung 4).

Response-Management bei
Facebook-Einsatz

Der bei diesem Verfahren eingesetzte
Link wird auch als «Schneeball» bezeich-
net. Hierbei wird versucht, weitere Teil-

nehmer und Teilnehmerinnen aus dem
bei Facebook registrierten Freundeskreis
der Befragten zu rekrutieren. Auf diese
Weise konnten neben den 438 Facebook-
Kontakten weitere 41 Kontakte zu Drit-
ten generiert werden. Diese fast 10%ige
Kontaktquote in zuvor unbekannten Krei-
sen darf als hoch eingeschatzt werden.
Aus den so gebildeten Kontakten konn-
ten 50% vollstandige Interviews generiert
werden. Abbildung 5 (S. 40) zeigt den

Responseverlauf/Rekrutierungserfolg der
Facebook-Rekrutierung.

Eckdaten der Rekrutierung im Vergleich

Beide Varianten der Rekrutierung konn-
ten Uber 300 Teilnehmer/-innen generie-
ren, wobei die Qualitdtsmessung Uber
eine Konsistenzfrage nach Analytic
Hierarchy Process absolut identische
Werte der Konsistenzmessung ergab.
Der Rekrutierungskanal scheint also kei-

-
Einladung zur Studie via Facebook
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Befragung innerhalb der Facebook-Seite
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Quelle: Einladung tiber www.facebook.com/adidas.running

nen Einfluss auf die generelle Antwort-
qualitat auszulben und eine Durchfih-
rung auf Facebook ebenso qualitativ zu
sein, wie es die Forschung von Stan-
dardpanels gewohnt ist. Die wichtigs-
ten Eckdaten des Rekrutierungsverlaufs
sind in Abbildung 6 (S. 40) dargestellt.

Eine genauere Betrachtung der Ergeb-
nisse ergab aber starke Verzerrungen
in Bezug auf das Thema der Fangrup-
pe. Dieses — im Nachhinein wenig er-
staunliche — Ergebnis lasst sich durch
Effekte der sogenannten multiplen
Selbstselektion erklaren. Teilnehmer
und Teilnehmerinnen an der Studie
hatten bereits eine erste Stufe der Se-
lektion durchlaufen. Ihr Fanbekenntnis
«| like» zu einer ausgewahlten Marke er-
klart eine Gruppenzugehorigkeit und hat
grossen Einfluss auf die Ergebnisse. In
der zweiten Stufe wahlen sich die Teil-
nehmer durch ihren Klick auf den ent-
sprechenden Link selbst zur Befragung
aus. Dieses Verfahren fuhrt zu starken
Verzerrungen im betrachteten Themen-
gebiet. Mit anderen Worten: Die Fans
einer Gruppe zum Thema Running sind
in keiner Weise als bevolkerungsrepréa-
sentativ zu bezeichnen. Sie sind aktiver,
besitzen mehr Equipment und informie-

-
Feedbackseite mit «Schneeball»-Link
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ren sich intensiver und auf anderen Ka-
nalen als die reprasentativ gezogene
Vergleichsstichprobe.

Effekte der Facebook-Rekrutierung

Die unterschiedliche Rekrutierung tber
verschiedene Kanéle erzeugt starke Ef-
fekte. Diese sollen zun&chst aus der Pers-
pektive der Nutzung der Facebook-Re-
krutierungsstrategie dargestellt werden.

Ergebnissituation
Die Ergebnisse zu allgemeinen Fragen
fallen im Vergleich von Panel-Rekrutie-

rung und Facebook-Rekrutierung durch-
aus ahnlich aus. Fragen zu Ergebnis-
sen, die in Beziehung zur Thematik der
Rekrutierungsplattform stehen, rufen je-
doch starke Antworteffekte hervor. Bei der
Facebook-Stichprobe ist in diesem Zu-
sammenhang vor allem auf das Merk-
mal der bereits im Vorhinein bestehen-
den Gruppenzugehorigkeit zu achten,
das erheblichen Einfluss auf die Ergeb-
nisse ausubt.

Qualitat
Alle Studienvarianten wurden mithilfe des
Analytic Hierarchy Process einer Konsis-
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Facebook-Rekrutierung

tenzmessung unterzogen. Hierbei konn-
ten keinerlei Qualitatsunterschiede ermit-
telt werden. Grundsatzlich scheint der
Social-Media-Kanal Facebook also fur
qualitative Befragungen geeignet zu sein.

Kosten

Obwonhl bei der Rekrutierung Uber Face-
book keine Kosten entstanden, musste
das Forscherteam dennoch extrem hohe
Aufwande fur die Organisation der Studie
in Kauf nehmen. Verschiedene Abstim-
mungen zwischen den Forschungspart-
nern und mit vielen Akteuren haben auf-
wendige Prozesse verursacht. Nach dem
Abschluss der Studie wollten verschiede-
ne Teilnehmer und Teilnehmerinnen im
Social-Media-Kanal tGber die Studie mitei-
nander kommunizieren. Das muss bei der
Planung unbedingt bertcksichtigt wer-
den, denn es kann hierdurch viel Arbeits-
zeit beansprucht werden. Die Gesamt-
kosten der Durchfuhrung lagen daher bei
der Facebook-Rekrutierung eher hoher.

Zeit

Es ergab sich in der Studie kein Zeitvorteil
durch die Facebook-Rekrutierung. Auf-
grund der Neuartigkeit des Themas wa-
ren sogar langere Wartezeiten in Kauf zu
nehmen. Dies wird sich mit der zuneh-
menden Professionalisierung in den Un-
ternehmen jedoch im Laufe der Zeit an-
dern. Es besteht derzeit keine sinnvolle
Maoglichkeit zur systematischen Erinne-
rung via Facebook. Der klassische Re-
minder wird hier sogar als Belastigung

-

Anpal) desr Elariss
wirllwtiindige Antwerten

£

Ei. |

kAbblIdung 5

Responseverlauf der Facebook-Rekrutierung

Beschreibung:

A Erste Einladung als Post auf Facebook-Gruppe adidas
Running (kein Incentive)

B Social-Media-Weiterleitung auf Eigeninitiative der User
«Schneeball»

: { C Reminder (zweite Einladung auf Facebook-Wall mit

b Ankiindigung einer Gewinnmaglichkeit)

Quelle: Panelbiz GmbH)

empfunden. Das Timing der Schaltung
von Links auf Facebook ist daher sehr
entscheidend. Streng genommen hat der
Anbieter hierflr nur einen Versuch!

Nebeneffekte

Neben diesen klassischen Qualitatstber-

legungen ergab die Facebook-Interakti-

on eine Vielzahl neuartiger Nebeneffek-
te, die der Marktforschung nicht immer
vertraut sind:

* User werden aktiv: Die Teilnehmer und
Teilnehmerinnen via Facebook werden
nach der Beendigung einer Studie aktiv
und posten das Ergebnis oder gar den
Link zur entsprechenden Studie. Dies
kann unkontrollierbare Effekte nach

sich ziehen. In jedem Fall muss sich
der Anbieter auf dieses Verhalten vor-
bereiten und entsprechende Richtlinien
und Ressourcen bereithalten.
Incentive-Wirkung unter den Erwartun-
gen: Die Wirkung des Incentives bei
Facebook blieb unter den Erwartungen.
Die Einladung mit Gewinnmoglichkeit
konnte letztendlich weniger Fans anlo-
cken als die ohne Incentive.
Anspruchsinflation im Design: Die Face-
book-Nutzer und -Nutzerinnen sind
anspruchsvoller in Bezug auf das In-
teraktionsdesign. Obwohl die identi-
sche Befragung verwendet wurde, er-
hielt die Befragung via Facebook eine
durchschnittlich erheblich schlechtere

-
Eckdaten des Rekrutierungsvergleichs

~

Vergleichsgrissen

Dauer der Erhebung (brutto)

Antwortzeit (Completes)

Abbrecherquote
(ohne Screenout)

Tagesdurchschnitt
volistandiger Antworten

Anteil Antworten unterhalb
akzeptabler Konsistenz

Facebook-Rekrutierung

6 Wochen

717 Sekunden (11 Min. 57 Sek.)

33,0%

80,0%

20,5% inkonsistent

7,8%

93,3%

Onlinepanel Panelbiz

5 Tage

449 Sekunden (7 Min. 29 Sek.)

20,0% inkonsistent

kAbblIdung 6

Quelle: Panelbiz GmbH )

(40

vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 20121



Bewertung von den Interviewten. Dies
ist durch das medial ansprechende
Umfeld von Facebook zu erklaren, in
dem eine Marktforschungsstudie eher
langweilig und deplatziert wirken mag.
In der Aufmerksamkeitskonkurrenz mit
unterhaltsameren Interaktionsangebo-
ten wird es der klassische Fragebogen
in Zukunft noch schwerer haben, Uber
den Facebook-Kanal seine Teilnehmer
und Teilnehmerinnen zu generieren, da
deren Ansprutche an Design und Unter-
haltungscharakter von Social-Media-In-
teraktionen permanent ansteigen.

Fazit: Facebook-Rekrutierung eignet sich
eher fiir schwer erreichbare Zielgruppen

Insgesamt st festzustellen, dass die Face-
book-Rekrutierung eine hohe zeitliche
Verzdgerung des Projektes bei gleich-
zeitiger Ungewissheit Uber die Zielerrei-
chung mit erhdhtem Personalaufwand
bedeutet hat. Die Nutzung des Marktfor-
schungspanels stellte sich demgegen-
Uber insgesamt als problemlos dar und

konnte zu genau kalkulierbaren Kosten
in kirzester Zeit nahezu ohne Eigenauf-
wand abgewickelt werden.

Die zentrale inhaltliche Erkenntnis der
Studie ist der starke Unterschied im Ant-
wortverhalten bei themenbezogenen Fra-
gen. Die Nutzung einer Facebook-Grup-
pe zu Zwecken der Marktforschung geht
mit einer extremen Verfalschung in den
Antwortmustern einher. Fans einer Mar-
ke unterscheiden sich durch die freiwillig
geausserte Markenbeziehung sehr stark
von einer bevolkerungsreprasentativen
Vergleichsgruppe. Fur Erhebungen mit
reprasentativem Anspruch kann diese
Variante daher derzeit nicht empfohlen
werden.

Blick in die Zukunft

Die Facebook-Rekrutierung wird zukunftig
insbesondere bei Auswahlmerkmalen mit
niedriger Inzidenz attraktiv. Je schwieriger
sich die Erreichbarkeit von Zielgruppen ge-
staltet, desto eher wird der «Datensamm-

ler Facebook» in Zukunft sein Potenzial
zeigen koénnen. Zielgruppen mit niedriger
Inzidenz (womit in der Regel hohe Rekru-
tierungskosten verbunden sind) werden
via Facebook vergleichsweise gunstiger
erreichbar sein — sofern entsprechende
Fangruppen identifizierbar und erreichbar
sind. Dies kénnte in Zukunft ein attraktives
Betatigungsfeld fUr spezialisierte Formen
der Marktforschung werden.

Im Jahr 2012 kann auf Basis dieser Er-
kenntnisse fur den deutschsprachigen
Raum nur eine bedingte Einsatzfahigkeit
der Facebook-Rekrutierung im Rahmen
der reprasentativen Marktforschung kons-
tatiert werden. Dieses Bild wird sich aber
mit der weiteren Entwicklung von Face-
book und der zunehmenden Professi-
onalisierung von Social-Media-Aktivita-
ten der Unternehmen andern. Mit einer
weiteren Ausdehnung von Facebook auf
weite Teile der Gesellschaft ist es ratsam,
die Frage der Eignung von Facebook zu
Zwecken der Marktforschung regelmas-
sig zu prufen.

8. Tag der Schweizer Marktforschung, 17. April 2012

Fotos: Wolfgang Beule
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Leserschaftsforschung

MACHS3 — die neue Generation der nationalen Leserschafts-

forschung

Harald Amschler
Leiter Forschung
WEMF AG fiir Werbe-
medienforschung,
Ziirich

¥l

Seit 1965 zeichnet die WEMF in der
Schweiz und in Liechtenstein fur die nati-
onale Leserschaftsforschung verantwort-
lich. Halbjahrlich erfahren die Medienbe-
sitzer, Werbeauftraggeber und Agenturen
aus den MACH-Studien, wie viele Leser
die Schweizer und Liechtensteiner Pres-
semedien haben und wie sich deren Le-
serschaften zusammensetzen.

Das MACH-Forschungssystem

Im Gegensatz zu den Branchenstudi-
en der anderen Mediengattungen kom-
men bei der Presse die Medien- und
Zielgruppenangaben nicht aus einer ein-
zigen Studie, sondern aus dem MACH-
Forschungssystem. Heute und auch zu
Beginn der neuen MACH-Generation
besteht das MACH-Forschungssystem
aus den folgenden drei MACH-Studien-
modulen (siehe Abbildung 1) und der Inter-
mediaforschung MA Strategy.

MACH Basic

Die nationale Reichweitenstudie der Pres-
semedien versorgt als sogenannte Wah-
rungsstudie den Markt mit den offiziellen
Titelreichweiten flr circa 350 Schweizer
und Liechtensteiner Zeitungen, Zeitschrif-
ten und Titelkombinationen.

MACH Consumer

Die grosste Markt-Medien-Studie der
Schweiz erganzt fur fast 200 Titel die Ti-
telreichweiten aus der MACH Basic mit
Tausenden von Marketing-Zielgruppen-
angaben aus dem Konsumbereich.

Seit liber zwei Jahrzehnten liefern die MACH-Studien der WEMF AG fiir Wer-
bemedienforschung zuverldssige Angaben tiber die Grésse und Zusammen-
setzung der Leserschaften der Schweizer und Liechtensteiner Pressemedien.
Neue Medien und Technologien, verandertes Mediennutzungsverhalten und
veranderte gesellschaftliche Rahmenbedingungen haben eine umfassende
Uberarbeitung dieser Studien gefordert. Die Starken der aktuellen Leserschafts-
forschung werden mit neuen methodischen Mdéglichkeiten kombiniert.

MACH Radar

Das jungste Studienmodul erganzt die
MACH Consumer um psychografische
Zielgruppeninformationen fur circa 100 Ti-
tel. Sie ist in Bezug auf Zielgruppeninfor-
mationen die machtigste MACH-Studie.

MA Strategy

In Bezug auf die Medienliste beschrankt
sich die MA Strategy nicht nur — wie die
MACH-Studien — auf Angaben zu Pres-
semedien, sondern bezieht auch weite-
re Mediengattungen (Fernsehen, Radio,
Internet, Plakat, Kino) mit ein. Die Ziel-
gruppendaten Ubernimmt die MA Stra-
tegy aus der MACH Consumer und dem
MACH Radar. Sie liefert auf einer strate-
gischen Ebene die heute so wichtige In-
termediasicht.

Die Studien der neuen MACH-Generation:
inhaltliche und methodische Neuerungen

Neue Medien und Technologien, veran-
dertes Mediennutzungsverhalten, ver-
anderte gesellschaftliche Rahmenbe-
dingungen fur die Durchfuhrung von
Medienstudien sowie neue inhaltliche
Winsche der Studiennutzer machen
ungefahr alle zehn Jahre eine Totalre-
novation des bestehenden MACH-Re-
search-Designs noétig. Das war bereits
in der Vergangenheit so und gilt auch fur
die Gegenwart und Zukunft. Beim Uber-
gang von der zweiten MACH-Genera-
tion (MACH 2000 bis 2012) zur dritten
(ab MACH 2013) musste vor allem auf fol-
gende Herausforderungen reagiert wer-
den (siehe Abbildung 2).

P
Das MACH-Forschungssystem

!

MACH Basic
* Reichweiten

(Leser pro Ausgabe)
* Soziodemografie

WMACH Comajimer

frrz il Tital

* Reichweiten und Soziodemografie

MLCH R

* Reichweiten und Soziodemografie und Zielgruppen

Azl Tkgrupspan

Abbildung 1

Quelle: WEMF AG fiir Werbemedienforschung )
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Reprasentativitat der Stichprobe

Immer mehr Personen lassen ihren Te-
lefonanschluss nicht mehr in 6ffentli-
che Telefonverzeichnisse eintragen oder
sind ausschliesslich Uber ein Mobiltele-
fon erreichbar. Fir die MACH-Studien
der neuen Generation, die auf grossen
bevolkerungsreprasentativen Befragun-
gen basieren, wird aus diesem Grund die
telefonische Ausgangsstichprobe nicht
mehr einem Telefonverzeichnis entnom-
men, sondern mit einer speziellen Soft-
ware generiert. Grundséatzlich stehen
damit wieder alle Schweizer und Liech-
tensteiner Telefonnummern zur Verfl-
gung. Alle Personen, die in der Schweiz
oder Liechtenstein leben und zur MACH-
Grundgesamtheit gehéren, sind wieder
fur die MACH-Studien erreichbar, was
die Reprasentativitat und Aussagekraft
der MACH-Studien erhoht.

Teilnahmebereitschaft an Umfragen

Bei sémtlichen Umfragen sieht man sich
mit einer abnehmenden Teilnahmebereit-
schaft in der Bevolkerung konfrontiert.
Dieser Tendenz lasst sich mit gezielten
Massnahmen wirkungsvoll entgegen-
wirken. Bei der neuen MACH werden
die Auskunftspersonen Uber das For-
schungsvorhaben im Rahmen eines kur-
zen Rekrutierungsinterviews, aber auch
mit dem Verweis auf die studienbegleiten-
de Website informiert. Jeder Teilnehmer
und jede Teilnehmerin der neuen MACH
Basic erhalt ein werthaltiges Incentive als
Zeichen der Wertschatzung und als Dan-
keschon fur die Teilnahme.

Zusatzlich steht das MACH-Basic-Haupt-
interview sowohl in einer CATlplus- als
auch in einer CAWI-Variante zur Verfu-
gung.' Die Méglichkeit, je nach Zielgrup-
pe alternative Erhebungsmethoden an-
bieten zu kdnnen, wirkt sich positiv auf die
Ausschopfung und Zusammensetzung
der Stichprobe aus. Da jedoch keine Be-
fragungsmethode ergebnisneutral ist,
wird bei der neuen MACH Basic darauf
hingearbeitet, dass die Substichproben
der beiden verschiedenen Befragungs-
modi moglichst strukturgleich sind.

! CATI: Computer Assisted Telephone Interviewing,
CAWI: Computer Assisted Web Interviewing.
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Versand

, . Booklet
|
¥ - Booklet
CATI-
Rekrutierungs- p—
interview
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eingetragener
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und Mobilenummern
von Mobile-onlys)
Versand
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L Abbildung 2

Neue MACH-Generation: Untersuchungsanlage

===3 Einladung
=T Teilnahme

MACH Consumer MACH Consumer

Schriftlicher
Fragebogen zum
Selbstausfiillen

Einladung
Teilnahme
MACH Consumer

Quelle: WEMF AG fiir Werbemedienforschung

Titelwiedererkennung

Die Schweizer Presselandschaft ist in
den letzten Jahren vielféltiger geworden.
Dies mit der Folge, dass immer Ofters
Titel mit ahnlichen Bezeichnungen zu
erheben sind. In rein telefonischen In-
terviews steigt dadurch das Verwechs-
lungsrisiko. Um die Titelwiedererkennung
zu gewahrleisten, kommen bei der neu-
en MACH Basic visuelle Hilfen zum Ein-
satz. Im CAWI-Hauptinterview werden die
Medienfragen mit Titellogos unterstutzt.
Personen, mit denen das MACH-Basic-
Hauptinterview telefonisch durchgefihrt
wird, erhalten im Voraus ein Booklet mit
Titellogos und weiterem Zeigematerial per
Post zugeschickt. Diese Broschire be-
gleitet und unterstutzt dann die telefoni-
sche Befragung.

Intermediafahigkeit

Zeitungs- und Zeitschriftenmarken haben
sich zwischenzeitlich zu Medienmarken
weiterentwickelt. Sie verbreiten den In-
halt zusatzlich zur gedruckten Auflage
auf verschiedenen digitalen Plattformen.
Die Nachfrage nach Angaben zur Ge-
samtnutzerschaft («Total Audience») von
Medienmarken steigt. In den Fragebogen
der verschiedenen neuen MACH-Studien
werden nicht nur Angaben zur Nutzung
von gedruckten Zeitungen und Zeitschrif-
ten erhoben, sondern auch die Nutzung
digitaler Angebotsformen von Presseme-
dien sowie allgemeine Angaben zur Nut-
zung von Medien aus anderen Medien-

gattungen. Diese Informationen stellen
sicher, dass sich dereinst die MACH-Stu-
dien der neuen Generation in eine me-
diengattungsUbergreifende Schweizer In-
termediastudie integrieren lassen.

Die Zukunft hat im April 2012 begonnen

Branchen- und vor allem Wahrungsstu-
dien kdnnen keine Teststudien sein. Aus
diesem Grund wurden — nach umfang-
reichen konzeptionellen Arbeiten in den
letzten zwei Jahren — mehrere qualitati-
ve und quantitative Tests durchgefuhrt.
Zum einen wurden der zweistufige Un-
tersuchungsansatz (Rekrutierungs- und
Hauptinterview) und der Fragebogen ge-
testet, zum anderen auch das Zusam-
menspiel der beiden Erhebungsarten im
Hauptinterview (CATI/Booklet und CAWI).
Ein eigener Test galt der Abarbeitung und
Ausschopfung von nicht in Telefonver-
zeichnissen eingetragenen Telefonnum-
mern, die nach dem RDD-Ansatz (Ran-
dom Digit Dialing) generiert wurden. Dies
wurde notig, da hier die MACH zum Teil
Neuland betritt.

Die Tests verliefen erfolgreich, sodass im
April 2012 mit dem Start der Befragungs-
arbeiten die Zukunft der nationalen Le-
serschaftsforschung begonnen werden
konnte. Die Publikation der Medien- und
Zielgruppenergebnisse aus dem ersten
Erhebungsjahr der neuen MACH-Gene-
ration ist fur Herbst 2013 vorgesehen.
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Emotionswelten

Emotionale Aktivierung — der Weg zu Produkten, die

geliebt werden

Dr. Alexander M. Lorenz
Inhaber und Geschaftsfiihrer
qualitest ag,

Luzern

il

Das klassische Marketing geht oft vom
bewussten und rationalen Konsumenten
aus, der munter von seinen Winschen
und Bedurfnissen erzahlt und bewusste
Kaufentscheidungen trifft. Blaise Pascal
ahnte aber bereits im 17. Jahrhundert,
dass dem nicht so ist, und formulier-
te eines seiner bekanntesten Bonmots:
«Le coeur a ses raisons que la raison ne
connait pas» («Das Herz hat seine Grun-
de, die der Verstand nicht kennt»).

Um zu verstehen, warum Produkte ge-
liebt werden kénnen, muissen wir heu-
te die Hirnforschung zurate ziehen und
deren Erkenntnisse fur Marketing und
Marktforschung nutzen. Das aus dieser
Symbiose entstehende Neuromarketing
hilft uns, vieles, was bisher instinktiv rich-
tig gemacht wurde, auf eine solide wis-
senschaftliche Basis zu setzen. Schaut
man sich Hirnscanbilder von Probanden
an, die gerade ihre Lieblingsmarke an-
schauen, erkennt man das Phanomen
der «kortikalen Entlastung»: Diese Ent-
lastung aussert sich in einer Reduktion
der Hirnaktivitat in jenen Hirnarealen, die
fur das rationale Denken zustandig sind,
zugunsten einer Aktivierung der emotio-
nalen Hirnregionen (Scheier/Held 2006).

Die emotionale Wirkung von Lieblings-
marken oder -produkten ist heute also
physiologisch nachgewiesen. Die Entlas-
tung tritt aber nur bei der Lieblingsmar-
ke auf, der Nummer 1. FUr alle anderen
Marken tritt keine solche Entlastungsre-

«Unser Credo war, dass, wenn wir den Konsumenten grossartige Produk-
te vorstellen, diese dann weiterhin ihren Geldbeutel 6ffnen wiirden.» Dies
soll Steve Jobs, der mittlerweile verstorbene Apple-Griinder gesagt haben.
Doch was macht diese Produkte grossartig? Glaubt man den Produkttests,
so ist keines der Apple-Produkte - zumindest technisch gesehen - das
beste seiner Kategorie. Und doch campen die Konsumenten sehnsiichtig
vor dem Laden, um als Erste die neuesten Produkte zu ergattern. Sie tun

dies, weil sie diese Produkte lieben.

aktion auf, egal auf welchem Rangplatz
sie folgen. Es gibt im Konsumenten also
kein Relevant Set von Produkten, sondern
nur zwei Positionen: Produkte, die emo-
tional aktivieren, und solche, die es nicht
tun. Um erfolgreich zu sein, muss man
also seine Produkte und Dienstleistungen
wie Hans-Georg Hausel sagt «emotional
boosten» (Hausel 2009).

Genuine und gekoppelte Produkt-Emotionen

Konsumenten kaufen einerseits Produk-
te, weil diese flr den Kaufer bzw. die Kau-
ferin bestimmte Funktionen austben. Ge-
mass den US-amerikanischen Forschern
Peter Boatwright und Jonathan Cagan
16st die Verwendung eines Produktes Pro-
dukt-Emotionen aus, die ebenso kauf-
entscheidend sind (vgl. Boatwright/Ca-
gan 2010). Wenn Autos nur dazu dienen
wurden, von A nach B zu kommen, und
wurden Autos nicht emotional aktivieren,
dann hatten wir nicht diese Anbieter- und
Modellvielfalt. Leute kaufen sich also Au-
tos vorwiegend deswegen, weil sie sich
durch diese Produkte angesehener, si-
cherer oder stolzer flhlen.

Ein weiteres Beispiel fur ein Produkt, das
aufgrund der ausgelésten Produkt-Emo-
tionen und nicht aufgrund des Funktions-
umfanges gekauft wird, ist das iPhone:
Es ist einfach und ohne Anleitung zu be-
dienen, es hat eine intuitive, sinnliche Be-
nutzeroberflache und es ist asthetisch.
Die Menschen kaufen das iPhone, well

sie es im Gebrauch lieben lernen und in
ihr Leben integrieren. Ein Uber iPhones oft
gehorter Ausspruch ist: «<Es ist nicht per-
fekt, aber ich liebe es.» Mehr dazu siehe
weiter unten.

Boatwright und Cagan sehen zwei grund-
satzliche Wege, um beim Konsumenten
Emotionen wie Vertrauen, Stolz, Sicher-
heit usw. hervorzurufen (siehe auch Ab-
bildung 1): Der erste Weg fuhrt Uber die
Verwendung des Produktes, die im Kon-
sumenten emotionale Erlebnisse ausldst.
Man denke an die Erregung und an die
Kraft oder an die Leidenschatt, die Fahre-
rinnen und Fahrer von sportlichen Autos
spuren. Dies sind echte Produkt-Emotio-
nen, die den Konsumenten langerfristig
an ein Produkt und an eine Marke binden.
Viele genuine emotionale Produkterfah-
rungen fUhren dazu, dass die Marke stark
mit den evozierten Produkt-Emotionen
identifiziert wird. Solche emotionalen Er-
lebnisse kdnnen auch mit véllig unspek-
takularen Produkten verbunden sein, wie
zum Beispiel mit einem Wasserschlauch,
der zwischen Waschmaschine und Wand
montiert wird und nach der Montage hin-
ter der Waschmaschine verschwindet.
Beschaffenheit und Haptik des Schlau-
ches unterstutzen wahrend der Montage
beim Sanitarinstallateur das Gefthl von
Sicherheit und Zuverlassigkeit, ein werti-
ges Verbindungsstuck montiert zu haben.

Der zweite Weg stellt Emotionen dar, die
durch Marketing und Werbung kreiert und

(M.
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Zwei Arten von Produkt-Emotionen

Ausléser/Quelle Produkt

Verankerung der Emotionen

Erlebt bei der Verwendung

Charakter der Emotionen Echt Oberflachlich/manipulativ
Relevanz Kaufentscheid Hoch Hoch
Produkt-/Markentreue Hoch Niedrig
Beispiel Apple-Produkte Marlboro
k/-\bbildung 1 Quelle: nach Boatwright/Cagan 2010 ) )

~

Marketing

Gelernt durch Wiederholung

nicht durch das Produkt selbst generiert
werden. Das klassische Beispiel hier ist
die Marlboro-Welt, die durch die Wer-
bung Abenteuer, Freiheit und Maskulinitat
suggeriert. Ein Raucher oder eine Rau-
cherin dieser Marke wird beim Genuss
der Zigarette aber kaum diese Empfin-
dungen haben. Solche Emotionen sind
kunstlich an das Produkt gekoppelt wor-
den. Boatwright und Cagan sprechen
auch von oberflachlichen oder gar ma-
nipulativen Emotionen, weil sie den Kon-
sumenten zum Kaufakt bringen, aber die
Produktverwendung spéater dann keine
langerfristige emotionale Bindung an das
Produkt hervorbringt. Durch stetige Wie-
derholung werden diese Emotionen im
Gehirn der Konsumenten mit dem Pro-
dukt verknupft. Was wurden die Verwen-
der von solchen Produkten empfinden,
wenn die Werbung keine emotionalen
Welten dazu transportieren wiirde?

Smartphones und Emotionen

Es lassen sich 16 genuine Emotionen un-
terscheiden, die Produkte — und wie gese-
hen auch Marken — ausdricken kénnen.
In einem qualitativen, nicht reprasentativen
Test mit einem Dutzend Probanden wollte
qualitest ag herausfinden, welche Produkt-
Emotionen Smartphones hervorrufen. Es
handelt sich um das Apple iPhone 4 und
das Samsung Galaxy S, zwei Smartphones,
die zwar ahnlich sind, aber von der Fach-
presse unterschiedlich beurteilt werden
und die vor allem die Verbraucher polari-
sieren: Entweder man ist Apple-Fan oder
man ist Samsung-Fan. Das hangt sicher-
lich von vielen Faktoren ab wie Betriebs-
system, verfugbaren Apps, Preis usw.

Aber unterscheiden sich auch die durch
die Produkte hervorgerufenen Emotionen?

Die Testpersonen wurden angehalten, die
durch die Verwendung des Mobiltelefons
aktivierten Emotionen auf 16 bipolaren
Dimensionen (z. B. abhangig — unabhan-
gig) darzustellen. Sofern sich auf einer
Dimension keine emotionale Response
einstellt, bleibt die Bewertung in der neut-
ralen Mitte. Diese Dimensionen kénnen in
der Auswertung und Interpretation sekun-
dar behandelt werden, da die Produkte
auf diesen Dimensionen nicht aktivieren.
Ubrigens: Um ein Produkt «liebenswert»
zu machen, genugt die Aktivierung auf ein

paar wenigen Dimensionen. Lasst man
zudem die Dimensionen weg, die bei
beiden getesteten Produkten gleicher-
massen aktiviert werden, so bleiben jene
Aktivierungen, die fur das jeweilige Pro-
dukt ein Alleinstellungsmerkmal darstel-
len (siehe Abbildung 2).

Beim Apple iPhone 4 wird zum einen die
Dimension «sicher» aktiviert. Gemeint
ist das Sicherheitsgefihl, das die Pro-
duktverwendung auslost und den Kon-
sumenten rickbestétigt. Im Gesprach mit
den Probanden stellte sich einerseits he-
raus, dass dieses Gefuhl auf die intuitive
Bedienung des Smartphones zurlickzu-
fUhren ist: Ein Produkt, das der Konsu-
ment intuitiv versteht und bedienen kann,
gibt Sicherheit, dass es fur ihn gemacht
wurde. Andererseits stellte sich heraus,
dass der Marke Apple generell das Image
anhaftet, dass man nichts Falsches kauft
(Millionen von Usern kénnen nicht irren).
Als zweite Dimension wird die Dimension
«luxurids» aktiviert. Betrachtet man das
aktuelle iPhone 4 und halt man es in der
Hand, ist das nachvollziehbar: Das iPhone
ist vergleichsweise schwer, es ist aus
hochwertigen Materialien gefertigt (Metall-

\_ Abbildung 2

(Produkt-Emotionen von Apple iPhone 4 und Samsung Galaxy S )
(nicht représentativ)
I T N N N N N
abhangig | G unabhéangig
verletzlich 1/G geborgen
unsicher G 1 sicher
hilflos 1/G fahig
leidenschaftslos 1/G leidenschaftlich
gleichgultig 1/G mitfiihlend
unzufrieden 1/G zufrieden
pessimistisch 1/G optimistisch
traurig | G freudig
verlegen | G stolz
stumpf 1/G sinnlich
trage | G beflligelt
leichtfertig 1/G aufrichtig
durftig G | luxuriés
einsam 1/G verbunden
gewohnlich | G einzigartig
| = Apple iPhone 4, G = Samsung Galaxy S

Quelle: nach Boatwright/Cagan 2010 )
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Emotionswelten

umrandung sowie Echtglasabdeckung
vorne und hinten) und vermittelt so einen
hochwertigen Eindruck fern von der Plas-
tik-Asthetik anderer Smartphones.

Beim Samsung Galaxy S stehen diese
Aktivierungsdimensionen weniger stark
im Vordergrund. Hier dominieren die Di-
mensionen «freudig» und «befligelt». Die
erganzenden Kommentare der Proban-
den lassen zum einen vermuten, dass
das besonders helle und scharfe Display
des Smartphones sowie die hohe Quali-
tat und Agilitat der Fotokamera diese po-
sitiven Gefuhle aufkommen lassen. Zum
anderen gilt das Samsung Galaxy als ju-
gendlich, cool und dynamisch.

Obwohl dieses kleine Experiment nicht
den Anspruch hatte, den wissenschaft-
lichen Gutekriterien zu genligen, zeigen
die Ergebnisse auf, dass Produkte ge-
wisse Dimensionen aktivieren und gewis-
se nicht. Sie zeigen aber auch auf, dass
Probanden durchaus in der Lage sind,
Uber ihre emotionalen Erlebnisse mithilfe
der 16 Dimensionen zu reflektieren und
dartiber zu berichten, wenn dies auch
einen kleinen Widerspruch in sich birgt
(siehe Fazit).

Drei Schritte zum Produkt des Herzens

Drei Schritte fihren zum Produkt des
Herzens (siehe Abbildung 3). Im ersten
Schritt sollte eine Ist-Analyse den Status
quo des eigenen Produktes und der wich-
tigsten Mitbewerber bei den relevanten
Zielgruppen abbilden. Die Methodik geht
hierbei vom Allgemeinen ins Spezifische,
das heisst, es muss zun&chst quantitativ
herausgefunden werden, welche Dimen-
sionen aktiviert werden, bevor qualitativ
die Bedeutung der aktivierten Dimensio-
nen eruiert wird.

Darauf aufbauend wird in einem zweiten
Schritt fir das eigene Produkt definiert,
welche Produkt-Emotionen in Zukunft
strategisch in den Vordergrund gestellt
werden sollen. Dabei ist es zentral, sich
genau bewusst zu sein, was die einzelnen
Kategorien, die gepusht werden sollen,
inhaltlich bedeuten.

-
Der Weg zu Produkt-Emotionen

. Produkt-
Emotions-
Strategie
.Produkt-
Emotionen

kAbbiIdung 3

.Touchpoint-

Design

Quelle: nach Boatwright/Cagan 2010 ) )

Drittens muss Uberlegt werden, wie die-
se Produkt-Emotionen in der Interaktion
mit dem Produkt spurbar werden: Wie
sollte das Produkt beschaffen sein, da-
mit die gewunschten Emotionen hervor-
gerufen werden? Hier geht es darum, ein
multisensorisches Erlebnis zu kreieren,
das moglichst gut die Produkt-Emotio-
nen transportiert. Daneben gilt es, die ver-
schiedenen Touchpoints, bei denen der
Konsument bzw. die Konsumentin mit
dem Produkt bzw. mit der Marke in Be-
ruhrung kommt, so zu gestalten, dass
die Produkt-Emotionen reflektiert und un-
terstitzt werden. Apple hat das bereits
umgesetzt und unterstutzt in seinen Flag-
ship-Stores durch das Personal- und Sup-
portangebot den Eindruck von Sicherheit.

Fazit: Jenseits des Expliziten

Die durch das Marketing hervorgerufe-
nen Emotionswelten sollen keineswegs
verunglimpft werden. Die Relevanz von
Produkt-Emotionen ist ja unbestritten.
Aber man darf annehmen, dass genu-
ine Produkt-Emotionen einen langerfristi-
geren Effekt haben als kunstlich kreierte.
Boatwright und Cagan haben von 2004
bis 2007 die Bdrsenkurse von Produk-
ten/Marken mit hohem Emotionspoten-
zial und solche von Produkten/Marken
mit niedrigem Emotionspotenzial vergli-
chen. Es ist nicht erstaunlich, dass ers-
tere sich nach der damaligen Krise im
Vergleich zum Dow Jones und NASDAQ
Uberdurchschnittlich schneller erholt und
entwickelt haben.

Ein Wermutstropfen, der dem Leser und
der Leserin sicher bereits aufgefallen ist,
bleibt an dieser Stelle zu erwahnen: Wie
bei jeder expliziten Marktforschung stellt
sich die Frage, ob die rationale Abfrage
emotionale Komponenten des Erlebens
valide abbilden kann. Lassen wir diese
Frage einfach mal so stehen und schaf-
fen pragmatisch Abhilfe: qualitest ag tes-
tet derzeit ein eigens entwickeltes Verfah-
ren, um die unterbewusste emotionale
Aktivierung quantifizierbar zu messen.
Damit ist es moéglich, schnell und zuver-
lassig die implizite emotionale Veranke-
rung eines Produktes oder einer Marke
zu erfassen, ohne dass die Testpersonen
lange dartber nachdenken.
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Brand Insight — Connecting Brands with Consumers

Dr. Anja Reimer

Head Brand Consultancy
GfK Switzerland,
Hergiswil

Brands sind und bleiben zentrale Erfolgs-
faktoren und einer der wichtigsten Ver-
mogenswerte eines Unternehmens. Und
wie die meisten Vermodgenswerte ver-
lieren auch Brands an Wert, wenn nicht
kontinuierlich in ihre Weiterentwicklung
investiert wird. Ein systematisches Brand-
Management ist daher unentbehrlich und
entscheidet nicht selten Uber Erfolg oder
Misserfolg. Die erfolgreiche Entwicklung
einer Marke erfordert neben dem nétigen
Know-how und Fingerspitzengefuhl vor
allem auch zuverlassige Entscheidungs-
grundlagen, weshalb Brand Research
wichtiger und aktueller ist denn je.

Am Anfang eines erfolgreichen Brand Re-
search steht die Messung der Marken-
starke. Bewahrte Methoden wie der GfK
Brand Potential Index® kombinieren dabei
emotionale, rationale und verhaltensrele-
vante Aspekte der Markenbewertung und
kénnen so valide Indizes Uber die Star-
ke eines Brands liefern. Fur das Brand-
Management genugt dies jedoch nicht.
Indizes sind eine Zielgrésse des Brand-
Managements, die es positiv zu be-
einflussen gilt. Sie zeigen hingegen
nicht die Stellhebel auf, an denen an-
gesetzt werden muss, um die Marken-
starke auszubauen. Neben der Mar-
kenstarke sollten daher auch maéglichst
umfassend die mit einer Marke ver-
bundenen Assoziationen und Image-
facetten gemessen werden. Dabei lohnt
es sich, Zeit und Aufwand zu investie-
ren, um wirklich alle potenziell relevanten
Aspekte zu evaluieren, damit ein mog-
lichst vollstandiges Markenbild fur die
Markenplanung zugrunde gelegt wer-

Brands und Konsumenten sind durch Interaktionen und Wechselbeziehun-
gen eng miteinander verbunden. Erfolgreiches Brand Research ermittelt
systematisch die Potenziale aus dieser Wechselbeziehung und generiert
uber ein tief gehendes Verstandnis der Consumer Brand Relationships echte

Brand Insights.

den kann. Wichtig ist es hierbei vor
allem, nicht nur eigene Brand-Verantwort-
liche zu Wort kommen zu lassen, sondern
vor allem auch die Konsumenten selbst.

Doch was kénnen uns Konsumenten wirk-
lich iiber die Relevanz von Brands sagen?

Sehr viel, wenn dies auf dem richtigen
Weg geschieht. Eine direkte Abfrage im
Rahmen eines Brand Survey allein gendgt
dabei nicht, weil sich die Brand Experience
einer rein rationalen Bewertungsgrund-
lage entzieht. Wer sich ein umfassendes
Bild Uber eine Marke machen will, muss
sich aus unterschiedlichen Perspektiven
an das subjektive Brand-Erlebnis heran-
tasten. Im Kern der persénlichen Brand
Experience findet sich zumeist Erfahrung,
Uberlagert von ausseren Einflissen aus
Kommunikation, Umfeld und Markenpréa-
senz (vgl. Brakus et al. 2009). Deshalb
braucht es mehr als die klassischen Tools
der Marktforschung, um Konsumenten
wirklich zu verstehen. «360°-Analyse» ist
das Schlagwort, eine Betrachtung aus
allen Perspektiven. Dazu gehort auch, die
Konsumenten zu Wort kommen zu lassen,
wann und wo sie es wollen. Marktforscher
mussen zuhoren und verstehen kdnnen,
ohne Fragen zu stellen.

Die heutigen Konsumenten sind infor-
mierter, vernetzter, mobiler und zeitlich
flexibler als je zuvor. Sie tauschen sich
in Communitys aus, teilen Erfahrungen,
posten Kaufempfehlungen auf Face-
book oder eigenen Blogs. Das Internet
ist langst nicht mehr nur ein Informations-
tool, sondern ein globales Dialoginstru-

ment. Digitale Netzwerke umspannen
die Welt, sie verandern die Menschen,
ihren Alltag und ihre Lebensgewohnhei-
ten. Marktforscher kénnen und mussen
an dieser virtuellen Realitat partizipieren,
indem sie zuhoren und interagieren. Das
Zuhoren beginnt mit Social-Media-Moni-
toring, dem Sammeln, Strukturieren und
Analysieren von «Consumer Generated
Content», also den von Konsumenten ver-
fassten Kommentaren, Meinungen und
geausserten Emotionen in 6ffentlich zu-
ganglichen Onlinebereichen.

Dabei reicht ein einfaches Sammeln und
Sortieren von Schlagwortern langst nicht
aus. Es braucht vielmehr eine intelligen-
te Technik, um semantische Fallen auf-
zuspduren, ironische Bemerkungen richtig
einzuordnen und Kontexte zu erkennen.
Wichtig ist zudem ein ausgepragtes Markt-
wissen, um den Informationen Bedeutung
zu geben und sie richtig interpretieren zu
kénnen. Oft interessiert auch, warum je-
mand dieses oder jenes Uber einen Brand
gepostet hat. Einfaches Zuhéren reicht
dann nicht mehr. Marktforschung muss
dann interagieren und mit den Konsumen-
ten in digitalen Medien kommunizieren,
um mehr Uber ihre Bedurfnisse zu erfah-
ren und zu verstehen, wie sie Brands in ih-
ren Alltag integrieren. Innovative Losungen
wie zum Beispiel GfK SociolLog.dx ermég-
lichen den intensiven Austausch mit Kon-
sumenten und schaffen so ein umfassen-
des Verstandnis der markenspezifischen
Ansichten und Einstellungen.

Wichtig fur die Gestaltung des Marken-
bildes ist es, aus all den Markenasso-
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ziationen und den Kundenbedurfnissen
und -ansprichen die zentralen Treiber
fur den Markenerfolg zu identifizieren.
Dies geschieht, indem die verschiedenen
Attribute und Imagedimensionen Uber ein
statistisches Modell zu der Markenstarke
in Beziehung gesetzt werden (siehe
Abbildung 1). Mit kausalanalytischen Ver-
fahren lassen sich so diejenigen Imagedi-
mensionen identifizieren, die die grésste
Hebelwirkung haben und die demnach
kinftig starker unterstitzt werden mus-
sen, um den Erfolg der Marke zu steigern.

Werden diese Erkenntnisse mit einer Ana-
lyse des Kaufprozesses und einer Seg-
mentierung der Konsumenten basierend
auf ihrem Commitment zu den verschie-
denen Marken im Wettbewerbsumfeld
kombiniert, kénnen prazise Entschei-
dungsgrundlagen fur die Markenentwick-
lung geschaffen werden:

* Wo liegen die Bruchstellen im Kaufpro-
zess auf dem Weg von der Vertraut-
heit mit einem Brand hin zu Praferenz
und Kauf?

* Welche Bedeutung haben die zentralen
Markendimensionen in den einzelnen
Phasen des Kaufprozesses”?

* Wie wird die Marke hinsichtlich aller re-
levanten Dimensionen wahrgenommen
und beurteilt, vor allem durch abwande-
rungsgefahrdete Kunden und erreich-
bare Nichtkunden?

* Welches sind die Starken und Schwa-
chen im Markenbild gegenuber einzel-
nen Mitbewerbern?

* Was sind die zentralen Treiber fur die
Erhéhung der Markenstarke?

Taking it one step further: GfK Brand
Relationship Model®

Neuere Ansatze gehen noch einen Schritt
weiter und beziehen die Qualitat der Be-
ziehung zwischen Konsumenten und
Brands in die Analyse ein. Konsumenten
interagieren in ihrem Alltag mit Tausen-
den von Produkten und Brands und zu
einigen dieser Brands entwickeln sie eine
enge emotionale Beziehung (vgl. auch
Thomson et al. 2005). Die akademische
Forschung, die sich in den letzten Jahren
intensiv mit solchen Brand Relationships

Attribut_1

> Dimension_1

Attribut_2

Attribut_3
Attribut_4 Dimension_2

Attribut_5

Attribut_6
Attribut_7 Dimension_3

Attribut_n

| Abbildung 1

Identifikation strategisch wichtiger Imagedimensionen zur Erhdhung der Markenstarke

~

Emotional

Rational

Markenstarke .

Verhaltensintention

Quelle: GfK Switzerland

befasst hat, weist darauf hin, dass die-
se Beziehungen stark zwischenmensch-
lichen Beziehungen &hneln (vgl. Fournier
2009). Emotionen wie Leidenschaft, Liebe
und Gefuhle von Zugehdrigkeit oder Ge-
borgenheit gehen typischerweise mit en-
gen Markenbeziehungen einher. Apple
beispielsweise ist eine Marke, zu der viele
Konsumenten enge und intensive Bezie-
hungen entwickelt haben. Fur viele ist die
Marke zu einem treuen Freund geworden,
vielleicht sogar zu einem Lebenspartner,
der einen im Alltag begleitet und ohne

den man sich das Leben nicht mehr vor-
stellen mochte.

Die grosse Herausforderung fur das
Brand-Management liegt darin, die Art
der Beziehung, die die Konsumenten und
Konsumentinnen zu den Brands haben,
zu verstehen. Es braucht ein robustes,
multidimensionales Messinstrument, das
nicht nur Nuancen und Unterschiede hin-
sichtlich Qualitat und Intensitat dieser Be-
ziehungen messen kann, sondern auch
Prognosen Uber Bindungspotenzial und

Quelle: GIK Switzerland

(48

vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 20121



-
GfK Brand Relationship Model®

Fremder

\Abbildung 2
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kinftige verhaltensrelevante Einstellun-
gen liefert.

Das internationale Forschungs- und Ent-
wicklungsteam der GfK SE hat mit dem
GfK Brand Relationship Model® einen
Ansatz zur Ermittlung der emotionalen
Markenbeziehung entwickelt (siehe Ab-
bildung 2).

Das Modell basiert auf der Annahme,
dass die Beziehung zu einer Marke der
Beziehung zu einem Menschen gleicht
bzw. mit analogen Terminologien be-
schrieben werden kann. In zahlreichen
produktgruppen- und landertbergreifen-
den Studien wurde eine Vielzahl von Be-
ziehungstypen (z. B. der «beste Freund»
oder ein «flichtiger Bekannter») ermittelt
und validiert. Diese Beziehungstypen re-
prasentieren das komplette Spektrum
marketingrelevanter Beziehungsqualita-
ten und -intensitaten. Sie haben sich lan-
derUbergreifend als sehr stabil gezeigt
und werden mehrheitlich mit den gleichen
Assoziationen verbunden.

Fur das Brand-Management ist eine gros-
se Anzahl von Beziehungstypen jedoch
oft nicht «<handlebar». Man muss sich auf

einige wenige zentrale Beziehungstypen
konzentrieren kdnnen. Daher wurden mit-
hilfe von Clusteranalysen homogene Be-
ziehungssegmente identifiziert, die je-
weils einige ahnliche Beziehungstypen
bdndeln und mit sehr ahnlichen Assozi-
ationen verbunden sind. Starke, positiv
gepragte Beziehungen (wie z. B. der «ge-
schétzte Partner») korrespondieren mit ei-
ner positiven rationalen und emotionalen
Bewertung und auch mit einem héheren
Marktpotenzial, das sich beispielsweise
in einer grosseren Loyalitdt und Mehr-
preisbereitschaft ausdrtckt.

Das GfK Brand Relationship Model® zeigt
die tatsachliche emotionale Beziehungs-
qualitat zur Hauptmarke und zu den Mit-
bewerbern auf, sodass ersichtlich wird,
wie sich die emotionale Bindung im Kon-
kurrenzumfeld gestaltet. Das Modell er-
laubt zudem in einem weiteren Schritt die
Ermittlung konkreter Treiber zur Verbes-
serung der emotionalen Markenbindung.

Fazit
Brand Research kann nicht ohne eine

tief gehende Analyse der Konsumenten-
wilnsche und -erfahrungen sowie ihrer

Interaktionen und Wechselbeziehungen
mit den Brands funktionieren. Neben der
Messung der Markenstarke braucht es
vor allem ein tief gehendes Verstandnis
der Konsumentenbedurfnisse und ihrer
Markenwahrmehmung. Nur so koénnen
umfassende Markenbilder erarbeitet und
mit geeigneten Analysen relevante Trei-
ber der Markenstarke identifiziert werden.
Der Einbezug sozialer Beziehungstypen
liefert zusatzliche Erkenntnisse zur Qua-
litat der vorhandenen Consumer Brand
Relationships. Das GfK Brand Relation-
ship Model® hat stabile, kulturlbergrei-
fende Beziehungssegmente identifiziert,
die sich in Intensitat und Starke unter-
scheiden und ékonomisch relevant sind,
und liefert damit eine neue Wahrung zur
Messung der Brand Health.
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Kundenbediirfnisse

Was die Kunden wirklich wollen — Corporate Awareness am

Point of Sale

Markus Britschgi

Luzern

Inhaber und Geschéftsfiihrer
blue eyes marketing gmbh,

Geschéftsfiihrung

Wien

Sabine Lengyel-Sigl

RESI PSYCHOLOGY®,

Wie sieht der perfekte Point of Sale aus? Diese Frage beschéaftigt Management und Marketing stets aufs Neue. Hohe
Frequenzen und maximale Kaufabschliisse sind das Ziel. Doch der Entscheid liegt anderswo: Bekommen die Besu-
cherinnen und Besucher eines Stores, was sie wirklich wollen?

Die «Reise durch den Shop» beginnt frah.
Was verspricht das Schaufenster? Fihle
ich mich willkommen? Eintreten oder nicht?

Ein gewinnbringender Point of Sale (POS)
besteht nicht nur aus einer guten Lage
des Stores und einer der Corporate Iden-
tity entsprechenden Ausstattung. Dazu
gehoren auch Werbemittel, exakt auf das
POS-Zonen-Management ausgerichtet.
Sie motivieren Kundinnen und Kunden,
den Store zu betreten und begleiten sie
im besten Fall.

Die Marktforschung hat passende Erhe-

bungsinstrumente, um dies zu Uberpru-

fen und wichtige Fragen zu beantworten:

* Wie viele Personen passieren taglich
die Lokalitat und wie viele Personen be-
trachten dabei das Schaufenster (Fre-
quenzzahlungen)?

* Wie orientieren sich die Besucherin-
nen und Besucher beim Betreten des
Stores (Blickverlaufsanalyse, Befra-
gung)?

* Welches POS-Werbemittel vermittelt
welche Botschaft? Welche Wirkung
haben die Werbemittel bei der Be-
gleitung der Besucher innerhalb des
Stores (quantitative und qualitative Be-
fragung)?

1Vgl. Fliickiger, G./Britschgi, M./Bauer, J./Farine, P./
Grangier, O.: Wirbst du noch oder verkaufst du schon?,
Herausgeber: Blue Spirit Communications AG
(info@bluespirit.ch), Schlieren 2010, Seite 52ff.

Diese verschiedenen Erhebungsformen
kénnen optimal kombiniert werden. Ne-
ben der praktischen Umsetzung solcher

Bedarfsanalysen spielt der psychologi-

sche Ansatz eine wichtige Rolle: Zwei

weitere Aspekte, die vielfach vergessen
gehen, sind wesentlich fir einen gewinn-
bringenden Point of Sale.?

* Die gelebte Unternehmenskultur ent-
scheidet, wie sich Mitarbeitende am
Point of Sale gegentber ihren Kundin-
nen und Kunden verhalten.

* Die tatséchlichen Beddrfnisse der Kun-
dinnen und Kunden bewegen sie dazu,
den Point of Sale aufzusuchen. Wie se-
hen aber diese tatsachlichen Bedurf-
nisse aus?

Lécheln, auch wenn man respektlos
beschimpft wird?

Authentizitat, Wertschatzung, Achtsam-
keit, Respekt und ein adaquater Umgang
mit Emotionen sind das Erfolgsrezept ei-
ner erfolgreichen Unternehmenskultur.®
Diese Werte und auch der Umgang mit
Emotionen fallen aber nicht vom Himmel,
sondern mussen in einem Unternehmen
verwurzelt sein. Die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter missen auf einer ganz kon-

2Vgl. Lengyel-Sigl, S.: Corporate Awareness. Werte
und die (R]Evolution der Arbeit, Wien 2012. Erhaltlich
unter www.resipsychology.com.

3 Siehe z. B. Corporate Awareness by RESI
PSYCHOLOGY®.

kreten Verhaltensebene wissen, wie sie
bestmdglich mit ihren Kundinnen und
Kunden umzugehen haben. Auch die —
aus der Psychologie bekannte — «<Emo-
tionsarbeit» ist als Erfolgsfaktor nicht zu
unterschatzen.

Eine grosse Herausforderung fir Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter im Vertrieb ist
die eigene Regulation von Emotionen: 1&-
cheln, wenn man respektlos beschimpft
wird; eine gute Losung finden, fur jeman-
den, der ausserst verargert ist und der
sein Gegenuber stellvertretend fur die
Versaumnisse des Unternehmens belei-
digt; geduldig bleiben, wenn eine Person
schon seit Uber eine Stunde Angebote
vergleicht und ewig nicht zu einem Ab-
schluss kommt. Dies alles will getibt und
gelernt sein.

Was die tatsachlichen Kundenbediirfnisse
ausmacht

Vielfach wird aus dem Bauch heraus spe-
kuliert, was Kundinnen und Kunden am
Point of Sale anspricht und was nicht.
Fakt ist, dass unabhéangig davon, wel-
ches Modell der Werbewirkung beigezo-
gen wird, alles mit einer Aufmerksamkeit
auf das Produkt oder auf Eigenschaften
des Produktes sowie mit einer Wahrneh-
mung von Informationen tUber die Sinnes-
kanale beginnt. Und im bestmoglichen
Fall mit einer konkreten Handlung endet,
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namlich dem Kauf des Produktes. Fakt ist
weiter, dass Werbung verpufft, wenn bei
einem Menschen kein wirkliches Grund-
bedurfnis fur das Produkt vorhanden ist
oder zumindest durch die Werbung ge-
weckt werden kann. Deshalb setzen sich
blue eyes marketing und RESI PSYCHO-
LOGY® intensiv mit der Bedurfniswelt
der Kundinnen und Kunden auseinan-
der. Diese Erkenntnisse fliessen wiede-
rum in die Gestaltung von Points of Sale
ein: Wer nur schnell eine Information be-
noétigt, braucht keine Sofalandschaft. Wer
beraten werden mdchte, sucht eher eine
etwas intimere Atmosphare und will nicht
vor zehn weiteren Wartenden aus dem
Nahkéstchen plaudern. Emotional posi-
tivangesprochen zu werden, ist hingegen
fur eine Kaufentscheidung immer férder-
lich, unabhangig von den konkreten Be-
durfnissen.

Es gibt heute vor allem auch beim jin-
geren Zielpublikum Tendenzen, dass
Einkaufen einen Erlebnischarakter ha-
ben sollte. Diesem Bedurfnis ist Rech-
nung zu tragen, ebenso der Tatsache,

dass in Bezug auf die Gestaltung des
Point of Sale noch viele Elemente un-
genutzt sind.

Fazit

Entscheidend ist die Selbstreflexion des
Managements, welche Art von Kultur im
Unternehmen gelebt werden soll. Und wie
diese Kultur bei der Kundin bzw. beim
Kunden ankommt. Dann gilt es, speziell
auf die Kundenbedurfnisse einzugehen.

Beratungs- und Trainingskonzept

Erst aus dieser Summe ergibt sich die
adaquate Form oder Ausstattung eines
Point of Sale und nicht umgekehrt.

Die Forschung hilft, die effektive Umset-
zung wertfrei zu prufen: Welche Kultur
wird gelebt und passt diese zu den Be-
darfnissen der Kundinnen und Kunden?
Zur Beantwortung dieser Fragen kann
eine empirische Bedarfserhebung in Ver-
bindung mit einer psychologischen Wir-
kungsanalyse weiterhelfen.

blue eyes marketing und RESI PSYCHOLOGY® bieten ein umfassendes Konzept mit Bera-

tung und Training an:

* Point-of-Sale-Analyse: Prufung der Ausgangslage (Starken/Schwéachen) inklusive Aufzei-

gen von Quick Wins

 Corporate Awareness by RESI PSYCHOLOGY®: Authentizitat, Wertschatzung, Achtsamkeit,
Respekt und adaquater Umgang mit Emotionen sind das Erfolgsrezept einer erfolgreichen
Unternehmenskultur. Diese Werte und auch der Umgang mussen in einem Unternehmen
verwurzelt sein. Die Mitarbeitenden mussen auf einer ganz konkreten Verhaltensebene wis-
sen, wie sie bestmadglich mit ihren Kundinnen und Kunden umzugehen haben. Ausserdem
darf der Erfolgsfaktor <Emotionsarbeit» nicht unterschatzt werden. Dies alles will getibt und

gelernt sein, mit gezieltem Training.

* Visual Merchandising: Erstellen eines Konzepts aus rationalen, sachlichen, emotionalen und
aktivierenden Elementen sowie Training des Verkaufspersonals
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Kundenforschung

Customer Jourmney: Einblicke in die Kundenbeziehung

Dr. Ulrich van Douwe
Senior Consultant bei
Vocatus AG,
Grébenzell/Miinchen

Die Beziehung zwischen Kunde und An-
bieter ist Ublicherweise von vielen Kon-
takten und Erlebnissen gepragt. Dabei
ist fur Unternehmen vor allem interes-
sant, was einen Verbraucher dazu be-
wegt, Kunde zu bleiben oder eben den
Anbieter zu wechseln. Klassische Kun-
denzufriedenheitsbefragungen helfen
hier oft nicht weiter, da sie das Kunden-
erleben nur punktuell messen und dabei
frlhere oder spétere Erlebnisse des Kun-
den vollig ausser Acht lassen. Erst wenn
es gelingt, die Customer Journey zumin-
dest ein Stlck weit zu begleiten, kann
man das Kundenverhalten verstehen und
valide Handlungsempfehlungen ableiten.

Customer Experience Management und
die Customer Journey

In den letzten Jahren hat das Customer
Experience Management, kurz CEM,
mehr und mehr an Bedeutung gewon-
nen. Ziel fir Unternehmen ist dabei, eine
emotionale Bindung zu den Konsumen-
ten aufzubauen und sie damit als loy-
ale Kunden zu gewinnen. Vor allem in
Branchen, in denen langerfristige Bezie-
hungen zum Kunden vorherrschen, fin-
det das Kundenbeziehungsmanagement
grossen Zuspruch.

Im Zusammenhang mit CEM ist der Be-
griff der Customer Journey immer wie-
der zu horen. Dabei begleitet man den
Kunden oder die Kundin bei allen Kon-
takten mit dem Unternehmen und er-
lebt dadurch sowohl seine/ihre Begeis-
terungsmomente als auch die Tiefpunkte.
Die Customer Journey wird im Zeitablauf
betrachtet und mundet in der Analyse

Was begeistert und enttauscht die Kunden? Warum kiindigen zufriedene
Kunden und warum bleiben enttduschte Konsumenten am Ende doch bei
ihrem Anbieter? Um dieses oftmals paradoxe Verhalten zu verstehen, muss
die Customer Journey ganzheitlich betrachtet und in ihrer Dynamik analysiert
werden. Dies verspricht Einblicke in die Kundenbeziehung, die tiefer gehen,
als es klassische Methoden erméglichen.

der daraus resultierenden Emotionen und
Einstellungen.

Struktur- und Erlebnisebene

Die klassischen quantitativen Kunden-
zufriedenheitsstudien sind in der Regel
nicht darauf ausgerichtet, die Kunden-
beziehung im Langsschnitt abzubilden.
Die dort erhobenen und analysierten Indi-
katoren beschreiben typischerweise den
Status der Zufriedenheit und der Bindung
der Kunden, also letztlich das auf einen
bestimmten Zeitpunkt bezogene und im
Querschnitt betrachtete Ergebnis der
Customer Journey. In den klassischen
Treiberanalysen wird dartber hinaus der
Einfluss, den die verschiedenen Kontakt-
punkte auf die Zufriedenheit haben, aus-
gewertet und als Grundlage fur die Steu-
erung der Geschaftsprozesse genutzt.
Dabei sind aber die gemessenen Einstel-
lungen das Ergebnis komplexer dynami-
scher Prozesse und Erlebnisse, die sich
zudem im Zeitablauf verandern.

Um diese Customer Journey in ihrer Gan-
ze und Dynamik zu erfassen, muss auch
die Erlebnisebene betrachtet werden:
Was genau erlebt der Kunde in seinen
vielfaltigen Kontakten mit dem Anbieter,
was begeistert oder enttduscht ihn und
wie sind die Zusammenhange und die
Dynamik dieser Erlebnisse? Es geht also
um die Analyse der Interaktionen und Er-
lebnisketten Gber alle Kontaktpunkte hin-
weg, weshalb ein querschnittsbezogener
Studienansatz allein nicht ausreicht. Viel-
mehr ist eine prozessbezogene Betrach-
tung erforderlich, also die Langsschnitt-
analyse der Kunden-Anbieter-Beziehung.

Problemstellung und methodische
Anforderungen

Der Entscheidungsprozess eines Mobil-
funkkunden ist ein gutes Beispiel, um die
Funktionsweise der Customer Journey zu
erlautern (siehe Abbildung 1). Der Kunde
hat zunachst einen bestimmten Anlass,
weil beispielsweise sein altes Handy
kaputt ist oder er einen gunstigeren Tarif
haben mdchte, weshalb er mit dem Such-
Entscheidungs-Prozess beginnt. Er ruft
vielleicht seinen Mobilfunkanbieter an und
lasst sich beraten, ob und was er denn
fur neue Handys beispielsweise bei vor-
zeitiger Vertragsverlangerung bekommen
kénnte. Im Internet vergleicht er darauf-
hin die alternativen Angebote von ande-
ren Providern. Er geht nun in den realen
Shop seines Anbieters, um die Handys
auch mal in die Hand zu nehmen. Ein
Handy geféallt ihm besonders, wieder zu
Hause recherchiert er aber noch einmal
im Internet, da er bei einem anderen An-
bieter ein vermeintlich gtnstigeres Ange-
bot gesehen hatte.

Tatsachlich, der andere Anbieter ist
gunstiger. Er ruft bei dem neuen Anbie-
ter an, 18sst sich das Angebot bestatigen
und klart weitere Wechseldetails. Noch
einmal ruft er bei seinem bisherigen An-
bieter an, ob dieser nicht auch das glei-
che gunstige Angebot wie der neue An-
bieter machen kann — eigentlich will der
Kunde ja gar nicht wechseln. Der bishe-
rige Anbieter versaumt diese Chance,
weshalb der Kunde nun zum neuen An-
bieter in den Shop geht und sich zum
Tarif und zu den Wechselmodalitaten be-
raten lasst. Der Kunde entscheidet sich
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schliesslich fur den neuen, gunstigeren
Anbieter und schliesst dort den Vertrag
ab. Wie aber kann ein solcher Prozess
in seiner Ganze sinnvoll und effizient er-
fasst werden?

Ansitze zur Analyse der Customer Journey

Far die Marktforschung stellt sich das
Problem, dass man in der Regel nicht
live dabei ist, wenn die interessanten
Dinge im Kundenleben passieren. Die
zunehmende Verbreitung der sozialen
Netzwerke im Internet bietet ein vielver-
sprechendes Feld fur ethnografische For-
schungen: Erlebnisse und Meinungen
werden hier leicht zuganglich, unaufge-
fordert und spontan offenbart, was eine
Grundlage fur erste qualitative Erkennt-
nisse bilden kann. Aus Sicht der empiri-
schen Marktforschung wird dieses Feld
jedoch noch kritisch beurteilt: Problema-
tisch ist unter anderem die Reprasenta-
tivitat, da man keine Kontrolle Uber die
Stichprobe oder Inhalte hat. Zudem berei-
tet die grosse Menge der mehr oder we-
niger relevanten Contents auswertungs-
technische Probleme: Die interessanten
Beitrdge mussen hier erst aufwendig ge-
filtert und strukturiert werden, bevor sie
sinnvoll ausgewertet werden kénnen.

Es mussen daher auf Befragungen ba-
sierende Methoden genutzt werden, in

denen die Kunden von ihren Erlebnissen
berichten. Die Methoden mussen dabei
gewissen Anforderungen genigen: Sie
mussen zunachst eine Prozessperspekti-
ve einnehmen, das heisst, die Ereignisse
mussen im Langsschnitt (Zeitablauf) und
im Zusammenhang (Ereignisketten) er-
fasst werden. Fur eine effiziente Auswer-
tung und Analyse mussen die erfassten
Ereignisse relevant und maglichst voll-
standig im Hinblick auf die interessieren-
de Fragestellung sein. Neben der Erfas-
sung des Ereignisses selbst muss zudem
eine Attribution vorgenommen werden,
das heisst die Bewertung aus Kunden-
sicht (z. B. Begeisterung oder Verarge-
rung/Frustration) und die Erfassung der
Konsequenzen fur den Kunden (z. B. An-
derung der Einstellung/Zufriedenheit auf-
grund des Ereignisses).

Die mdglichen Anséatze zur systemati-
schen Analyse der Customer Journey
kdnnen grundsatzlich danach unterschie-
den werden, ob man einen Probanden
prozessbegleitend — je nach Fortschritt —
mehrfach befragt oder ob man ihn unmit-
telbar nach dem Prozess bittet, rickbli-
ckend Uber den Verlauf und die Ereignis-
se zu berichten. Der begleitende Ansatz
ist vor allem deswegen interessant, weil
man hierbei sehr nahe an den Ereignis-
sen ist, den Probanden also tatsachlich
ein Stlck weit verfolgt und somit nicht

allein auf seine Erinnerung angewiesen
ist. Je ndher man am Erlebnis ist, umso
spontaner und authentischer kann die
Wirkung erfasst werden. Im rdckblicken-
den Ansatz werden die Ereignisse in der
Regel reflektierter nacherzahlt, die Be-
geisterung oder Verargerung Uber einen
Kontakt kann dann gegebenenfalls auch
moderater als in der spontanen Reaktion
ausfallen. Die prozessbegleitende Vorge-
hensweise ist jedoch im Vergleich dazu
wesentlich aufwendiger und zeitinten-
siver, weshalb dieser Ansatz nicht immer
genutzt werden kann. Manchmal sind
es aber auch ganz pragmatische Griin-
de, die eine ruckblickende Erhebung an-
zeigen, wenn beispielsweise geeignete
Zielpersonen Uberhaupt erst nach Ende
eines Prozesses eindeutig identifiziert —
und damit rekrutiert — werden kénnen.

Prozessbegleitende Ansétze

Zu unterscheiden sind hier im Wesent-
lichen die Ansétze, die auf Mehrfachbe-
fragungen basieren, wie zum Beispiel die
360°-Analyse und die Tagebuchstudien.
In beiden Ansatzen aussert sich dieselbe
Zielperson mehrfach zum Prozessstatus
und zu den relevanten Erlebnissen und
bewertet diese (Attribution). Der Prozess-
verlauf kann somit auf individueller Ebene
und im Zusammenhang nachgezeichnet
werden. Was die Ansatze unterscheidet,
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Kundenforschung

ist die Art der Fragestellung: Wahrend
der 360°-Ansatz eine aktive Befragung
vorsieht, ist das Tagebuch reaktiv, das
heisst, die Zielperson muss die Initiati-
ve ergreifen und bestimmt somit selbst,
wann und welches Ereignis dokumentiert
und bewertet wird.

360°-Analysen

Will man beispielsweise den Entschei-
dungsprozess des Mobilfunkkunden als
Customer Journey erfassen, wirde man
in der 360°-Analyse so vorgehen, dass
man den Kunden bzw. die Kundin mehr-
fach kontaktiert und anhand eines - je
nach Fokus quantitativ oder qualitativ
ausgerichteten — Fragebogens befragt:
* In der Ausblick-Befragung wird die Ziel-
person zu Beginn des Prozesses be-
fragt, hier beispielsweise zu Themen
wie Anbieterbekanntheit und Praferen-
zen, Zielsetzungen und Erwartungen.
Die zeitversetzt folgenden Einblick-Be-
fragungen begleiten den Prozess. Hier
geht es vor allem um die Erlebnisse, um
die gegebenenfalls veranderten Pra-
ferenzen sowie um den Relevant Set,
also die Anbieter, die fur den Kunden
Uberhaupt infrage kommen. Im Gegen-
satz zum Tagebuchansatz erfolgt hier
keine Ruckmeldung vom Befragten,

wo er sich jeweils im Prozess befindet
bzw. ob zwischenzeitlich neue Ereignis-
se vorliegen. Oftmals ist es daher not-
wendig, sich am Zeitablauf zu orientie-
ren und die Zielperson regelmassig zu
kontaktieren.

Nach Abschluss des Prozesses folgt
dann die Rlckblick-Befragung, in der
die letztendliche Entscheidung und die
Hintergrinde hierzu sowie eine rtckbli-
ckende Bewertung des Prozesses und
der kritischen Momente erhoben wer-
den (Follow-up-Interviews).

Tagebuchstudien

Im Tagebuchansatz wird die Initiative hin-
gegen an die Probanden delegiert: Sie
sollen immer dann eine Ruckmeldung
geben, wenn aus ihrer Sicht nennenswer-
te Ereignisse eingetreten sind. Sie erhal-
ten hierzu ein Tagebuch mit sehr offen
gehaltenen Formularen, in denen die je-
weiligen Erlebnisse chronologisch ein-
getragen werden (siehe Abbildung 2).
Da es sich hier um offene Schilderungen
der Erlebnisse handelt, ist diese Metho-
de grundsatzlich qualitativer Natur. Be-
sonders vorteilhaft haben sich Online-
tagebucher erwiesen, da hier die Daten
unmittelbar in auswertungsfreundlichem
Format vorliegen. Zudem kann sehr gut

analysiert werden, wie viele und welche
Studienteilnehmer/-innen in welchem
Umfang bereits Feedback gegeben ha-
ben, und es kann differenziert darauf re-
agiert werden (z. B. Reminder, Nachfass-
befragung).

Riickblickende Ansétze

Wesentlich bei den rickblickenden An-
satzen ist, dass Zielpersonen, die einen
bestimmten Prozess durchlaufen haben,
im Nachgang gebeten werden, den Ver-
lauf und die Erlebnisse zu rekapitulieren.
Solche nachtraglichen Analysen kénnen
naturgemass nicht mehr so nahe am ein-
zelnen Ereignis sein wie die begleiten-
den Anséatze, was in der Regel zu aggre-
gierten und reflektierten Aussagen fuhrt.
Haufig sind es aber methodische bzw.
forschungsokonomische Grinde, die sol-
che Recall-Analysen erfordern: Fur die
rlckblickende Betrachtung ist im Gegen-
satz zu den begleitenden Ansatzen le-
diglich eine einzige Befragung notwen-
dig. In einigen Fallen ist es, wie erwahnt,
Uberhaupt erst nach Ablauf des interes-
sierenden Prozesses maoglich, die Ziel-
personen eindeutig zu identifizieren, so-
dass eine prozessbegleitende Erhebung
kaum sinnvoll durchgefthrt werden kann.

-
Tagebucherhebung

T
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| Keiner der Shopbesucher
1 hat diesen Aspekt genannt.

100% der begeisterten Shopbesucher haben
| diesen Aspekt als begeisternd genannt.

Beispiel Erlebnisketten bei Shopbesuchern und -besucherinnen

Begeisterte Shopbesucher

~

1 t 4
Wert- Ernstnehmen
schétzung des Anliegens
Kunde
Beratungs- Suche nach
Verstandnis fiir kompetenz bester Losung
Kundenproblem des Mitarbeiters | | fur den Kunden

@

@ .

Annaherung Shop

: 100% der frustrierten Shopbesucher haben
diesen Aspekt als frustrierend genannt.

Eingehen auf
individuelles
Kunden-
bedurfnis

Frustrierte Shopbesucher

Begriissung

Beratungsgesprach

Verabschiedung

»

kAbblIdung 2

Kontakt
Die Gesamtbetrachtung zeigt ebenso lebendige wie anschauliche Muster zu den Auslosern von Begeisterung und Frustration.

Bedarfsermittlung

Abschluss

Quelle: Vocatus AG )
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Beispiel Erlebniskurve: Leistungs- und Service-Erfahrungen nach Abschluss einer Kraftfahrzeugversicherung

» 2. Schadensfall Kasko: erneut

, ‘ schnelle Bearbeitung und
lose Bearbeitung und

» Problemlosigkeit als Standard

» 1. Schadensfall
Teilkasko: problem-

zligige Abwicklung erlebt

Abwicklung

®

»» Neuvertrag: ver-
misste Proaktivitat

»» Stérende Mehrfachkon-

Berater)

takte durch Anbieter (neuer

» Leistungsfall Rechts-
beratung:
positiv = Erreichbarkeit/
Prozess «funktioniert»

»» Aber Gefiihl der
Zurlickweisung:
negativ = Berater ist
unfreundlich/arrogant

des Anbieters

» Preisliches Ent-
gegenkommen mit
«Beigeschmack»

‘ Februar H

Mérz H Mai H Juli

H Oktober HDezemberH Januar P

kAbbiIdung 3

Quelle: Vocatus AG )

Je nachdem, ob in dem rlckblickenden
Interview dann ein eher qualitativer oder
quantitativer Ansatz verfolgt wird, handelt
es sich dann um eine Post-Prozessexplo-
ration oder um ein Post-Prozesstracking.

Post-Prozessexploration

Im Ansatz der Post-Prozessexploration
folgt das Interview einem semistruktu-
rierten Leitfaden. Im Mittelpunkt der Me-
thodik stehen die Erlebniskurven, die die
Ereignisse und Kontaktverlaufe im Zeit-
ablauf und in der individuellen Wirkung
auf die Probanden (Begeisterung versus
Verargerung/Frustration) erfassen und
abbilden. Diese Verlaufe entstehen aus
der Zusammenfassung und Interpreta-
tion durch die Forscher, sind in der Re-
gel also Ergebnisse der Analysen (siehe
Abbildung 3).

Ein alternativer Ansatz ist es, die Erleb-
niskurve bereits an den Anfang des Inter-
views zu stellen. Hier wird der Proband
bzw. die Probandin gebeten, eine sol-
che Kurve selbst zu skizzieren und zu
kommentieren. Der Interviewer orientiert
sich dann an dieser Kurve und disku-
tiert gemeinsam mit der Zielperson den
Erlebnisverlauf. Die rickblickenden An-
sétze haben sich insbesondere auch
im Zusammenhang mit konventionellen
Kundenzufriedenheitsstudien bewahrt,

da dadurch die Hintergrinde von Kkriti-
schen Befunden untersucht werden kon-
nen. Kunden, die sich beispielsweise in
den quantitativen Studien als besonders
zufrieden oder unzufrieden qualifiziert
haben, werden fur ein Follow-up-Interview
rekrutiert und anschliessend detailliert zu
ihren Erlebnissen oder zu Kontakt- und
Prozessverlaufen befragt.

Post-Prozesstracking

Der Ansatz beim Post-Prozesstracking ist
prinzipiell dem eben beschriebenen An-
satz sehr &hnlich: Auch hier werden Ziel-
personen, die einen bestimmten Prozess
durchlaufen haben, unmittelbar im Nach-
gang ruckblickend befragt. Der wesentli-
che Unterschied besteht darin, dass der
zu untersuchende Prozess im Fragebo-
gen bereits weitestgehend vorformuliert
ist. Es handelt sich daher um eine eher
geschlossene quantitative Befragung.
Das Tracking eignet sich vor allem fur
solche Ablaufe, die bereits bekannt oder
zumindest aus Sicht des Anbieters ei-
nen typischen Verlauf haben. Die Analy-
se soll die Abweichungen vom «ldealver-
lauf» aufdecken und deren Hintergriinde
beleuchten. In einem Beispielprojekt wur-
den Zielpersonen rekrutiert, die im Inter-
net einen Vertrag abgeschlossen hatten,
diesen aber nicht wie vorgesehen un-
terschrieben und zurtickgeschickt hat-

ten. Hierzu wurde der Prozess —vom Ab-
schluss im Internet Uber die Zusendung
der Vertragsunterlagen und die zwischen-
zeitlichen Ereignisse — im Fragebogen
systematisch aufgerollt.

Dabei konnten sowohl prozessbezoge-
ne (Personen hatten Unterlagen gar nicht
erst erhalten oder zurlickgeschickte Un-
terlagen sind offensichtlich nicht beim An-
bieter angekommen) als auch inhaltliche
Grunde (z. B. Vertrag wurde zwischenzeit-
lich in anderem Vertriebskanal [Shop] ab-
geschlossen) identifiziert werden. Solche
Analysen sind besonders wertvoll, wenn
es darum geht, die typischen Bruchstel-
len in Prozessverlaufen zu identifizieren
und den Prozess zu optimieren.

Fazit

Mit der prozessbegleitenden und der
rickblickenden Erhebung stehen zwei
valide methodische Ansatze zur detail-
lierten Erhebung der Customer Journey
zur Verfugung, auf deren Basis die Inter-
aktionsprozesse in jedem Schritt erho-
ben werden kénnen. Sie erlauben tiefer
gehende Einblicke in die Kunden-Anbie-
ter-Beziehung, die schliesslich die struk-
turellen Befunde aus den klassischen
Zufriedenheitsstudien erklaren und inter-
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Qualitative Forschung

Flowshop® — die Alternative zu klassischen Fokusgruppen

Ravi Vaid

Projektleiter

mrc research & consulting,
Zug

Die verschiedenen Entwicklungsstufen
der Flow-Theorie und deren Adaption fur
Zwecke der Marktforschung lassen sich
wie folgt darstellen:

Effizienz durch Spass

Der amerikanische Psychologe Mihély

Selbst- und Zeitvergessen, In-seiner-Tatigkeit-Aufgehen, «im-Flow-Sein»:
Das ist jenes Gefiihl der mentalen Zufriedenheit, das sich bei Spiel, Sport
oder Arbeit einstellt, wenn alles scheinbar miihelos und wie von selbst
geht. mrc hat mit dem FlowShop® eine neue Erhebungstechnik entwickelt,
um mehr Dynamik, mehr Spass und vor allem neue Erkenntnisse und In-

sights zu generieren.

70er-dahren am Massachusetts Institute
of Technology (MIT) die Flow-Theorie.
Csikszentmihalyi erkannte im Rahmen
seiner Studien Uber Spitzen- und Risiko-
sportarten, dass wir zu Hochstleistungen
fahig sind, wenn es uns gelingt, uns lust-
voll auf unser Tun zu fokussieren. Charak-
teristisch ist dabei ein Gefuhl der person-

Csikszentmihalyi entwickelte in den

FlowShop®

Unter dem Label FlowShop® hat mrc die Flow-Team-Methode fir die Marktforschung adaptiert. Das
Konzept ist im Kern mit einer interaktiven Gruppendiskussion vergleichbar.

Setting
Teilnehmer 12 Vertreter/-innen der Forschungszielgruppe, 2 Moderatoren/Moderatorinnen,
2 bis 3 Personen von der Auftraggeberseite

Seminarraum 1 zentrale Station, 3 Arbeitsstationen, 1 Kaffee-/Pausenstation

Arbeitsmaterial  Flipcharts, Stifte/Marker, Post-its, Klebeband, Eieruhr/Timer

Vorbereitung Themen und zentrale Fragen fur die Arbeitsstationen

Dauer 3 Stunden mit Warm-Up und Pausen

Prozess

Phase | Vorstellung, Spielregeln, Inputs zum Ablauf, Warm-Up, Teambildung
Phase Il Arbeit in 4er-Gruppen an den Arbeitsstationen

Phase Il Vorstellung der Gruppenarbeiten im Plenum, Konsolidierung der Erkenntnisse
Phase I1+/1ll+ 2 bis 3 Wiederholungen der Phasen mit neuen Themen

Phase IV Pause

Phase V Abschlussdiskussion, Gbergeordnete Konsolidierung und Verabschiedung
Arbeitsprinzip

Die Themen werden an den einzelnen Arbeitsstationen in 4er-Gruppen diskutiert. Meinungen, Erfah-
rungen, Bewertungen, BedUrfnisse und Ideen werden mit Post-its und Marker gesammelt, notiert und
visualisiert. Die zentralen Erkenntnisse werden nach vorgegebener Zeit den anderen Teams préasentiert.
Im Plenum wird in einer kritischen Aussenbetrachtung und in Diskussionen ein gemeinsamer Nenner
erarbeitet. Anschliessend gehen die Teams zur nachsten Fragestellung Uber.

Moderation und Mitbeobachtung

Ein Leadmoderator fihrt durch den FlowShop® und leitet die Plenumsarbeiten. Ein zweiter Moderator
ist verantwortlich fur das Zeitmanagement, die Vorbereitungen und das Aufraumen der Arbeitsstationen
sowie das Koreferat in den Konsolidierungsphasen. Beide Moderatoren unterstitzen die Teilnehmer in
den Arbeitsphasen. Sie helfen durch vertiefende, aktivierende Fragen, die Forschungsfragen zu struk-
turieren und zu priorisieren, um effizient und zielgerichtet Erkenntnisse zu generieren.

Als partizipative Beobachter kénnen Auftraggeber am FlowShop® teilnehmen. Je nach Verlauf stellen
sie Fragen, intervenieren oder bringen eigene Ideen ein. Eine klassische Mitbeobachtung ist aufgrund
der aktiven Gestaltung und der vielfaltigen Themenrdume nicht moglich.

lichen Zufriedenheit und Geborgenbheit,

das sich aus dem inneren Gleichgewicht
von personlicher Motivation und externer
Herausforderung ergibt.

Effizienz im Team

Die Erkenntnisse von Csikszentmihélyi
wurden in den 90er-dahren zur Flow-
Team-Methode weiterentwickelt. Die
Flow-ldee wurde mit Elementen der mo-
dernen Systemtheorie und Chaosfor-
schung erweitert. Flow-Team-Workshops
dienen dazu, die individuellen Potenziale
der Mitglieder eines Teams zu erkennen
und optimal zu nutzen, sodass die Leis-
tungsfahigkeit einer Gruppe als ganzer
einen Mehrwert erzielt. Im Sinne Aristote-
les' «Das Ganze ist mehr als die Summe
seiner Teile».

Effizienz im Forschungsdesign

2010 mit der Flow-Team-Methode kon-
frontiert, stellte sich das mrc-Team die
Frage, wie diese kreative Workshop-
Technik fur die Marktforschung genutzt
werden kann. Naheliegend war, die Flow-
Idee auf Gruppendiskussionen zu Uber-
tragen. Denn der Flow ist ein temporéarer
Zustand und keine Methode. Jeder kann
ihn erleben. Es bedarf auch keiner beson-
deren Vorbereitung; der Flow ist an keine
Technik oder bestimmte Tétigkeit gebun-
den. Die ideale Fokusgruppe funktioniert
wie ein Flow-Team. Es ist die Gruppe als
Ganzes, die ein Thema analysiert und
diskutiert. lhre Erkenntnisse sind unab-
hangig von den verbalen, intellektuellen
und kreativen Fahigkeiten ihrer Teilneh-
mer und Teilnehmerinnen.
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Bilder aus dem FlowShop®

Effizienz in der Moderation

Unsere Erfahrungen mit dem ersten kom-
merziell durchgeflhrten FlowShop® be-
statigten unsere Erwartungen voll und
ganz.

Schon nach kurzer Zeit entwickelten die
Probanden eine positive Eigendynamik.
Anstelle des klassischen Frage-Antwort-
Spiels erarbeiteten sich die Teilnehmer
die Thematik selbst. Sie reflektierten ihre
eigene Meinung, traten miteinander in
einen konstruktiven Dialog und analysier-
ten ihre Einstellungen, ihr Verhalten und
ihre Erfahrungen im Team. Denkprozes-
se wurden initiiert, verschiedene Pers-
pektiven auf den Forschungsgegenstand
erkannt und unterschiedliche wie auch
gemeinsame Positionen formuliert. Die
Moderatoren selbst konnten sich auf ihre
Rolle als teiinehmende Coachs konzen-

trieren, korrigierend eingreifen oder zu-
rickhaltende Personen motivieren und
unterstttzen.

Effizienz in der Analyse

Die gewonnenen Erkenntnisse wurden
im Rahmen des Workshops durch die
Teilnehmer und Teilnehmerinnen selbst
zusammengefasst und konsolidiert. Mit
anderen Worten ist die Verdichtung Teil
des Prozesses, sodass die Marktanalyti-
ker direkt mit dem Rohmaterial arbeiten
und dies in den Gesamtkontext inrer Ana-
lyse stellen kénnen.

Der Auftraggeber selbst wird durch seine
Rolle als teilnehmender Beobachter un-
mittelbar mit seinen Kunden oder seiner
Zielgruppe konfrontiert. Der FlowShop®
vermittelt ihm ein emotionales, personli-
ches Kundenerlebnis.

Quelle: mrc research & consulting

Effizienz im Flow

Bei aller Effizienz bestatigen Probanden,
Auftraggeber und Moderatoren: Es hat
Spass gemacht! Die Probanden flhlen
sich ernst genommen, haben gemeinsam
etwas erarbeitet, die Auftraggeber ha-
ben die Kunden «gespurt», und wir — die
Forscher — gehen mit dem Gefthl nach
Hause, etwas Neues entdeckt zu haben.

Hintergrund:

Csikszentmihalyi, M.: Das Flow-Erlebnis. Jenseits von
Angst und Langeweile im Tun aufgehen, 8., unveran-
derte Auflage, Stuttgart 2000 (Ubersetzung von:
Beyond Boredom and Anxiety - The Experience of Play
in Work and Games, San Francisco1975).

Gerber, M./Gruner, H.: FlowTeams - Selbstorganisa-
tion in Arbeitsgruppen, Schriftenreihe «Orientierung»
der CREDIT SUISSE, Ausgabe 108/Januar 1999
(www.credit-suisse.ch/orientierung, 14.3.2012).

Videoimpressionen: www.mrc.ch/downloads.
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Feedbackmanagement

Kundenzufriedenhelt am Beispiel eines IT-Dienstleisters:
Feedbackmanagement bel multiplen Stakeholdern

Dr. Janice Karen Spiess
Marketing Consultant
Swisscom IT Services,
Ziirich

-~

Ziirich

Andreas Honegger
Senior Research Consultant
GfK Switzerland AG Trustmark,

Kundenfeedbacks sind fiir Anbieter im Business-to-Business-Bereich eine wichtige Informationsquelle. Das Ziel ist
es, Potenziale zu entdecken und Defizite in der Leistungserbringung so rasch wie méglich zu lokalisieren und zu be-
heben sowie durch Verbesserungsmassnahmen den gegenseitigen Nutzen zu erhéhen und die Kundenzufriedenheit
zu steigern. Da die Informationstechnologie(IT)-Branche besonders durch Heterogenitat, Komplexitat, Dynamik und
Unsicherheit gekennzeichnet ist, ist es ausserordentlich wichtig, am Puls der Kunden zu bleiben. Der vorliegende
Artikel beschreibt ein Feedbackmanagement-Konzept, das die unterschiedlichen Adressaten auf Kundenseite und
ihre ungleichen Anspriiche bericksichtigt.

Viele Unternehmen bedienen sich heute
einer komplexen IT-Landschaft, wobei die
eigene Fertigungstiefe zunehmend sinkt
und die Rolle professioneller IT-Dienst-
leister steigt. Outsourcing ist heute kein
Fremdwort mehr, zahlreiche Unterneh-
men lagern ihre Leistungen an externe
Anbieter aus. Darunter fallen die Entwick-
lung, die Wartung und der Betrieb von
Anwendungen, die IT-Infrastruktur und
Netzwerke, das Rechenzentrum, die
Desktop-Services und das Helpdesk fur
die Anwender (vgl. Schaffry 2012).

IT-Dienstleister im Spannungsfeld zwischen
Komplexitat und Erwartungen

Die Heterogenitat und die Komplexitat
der unterschiedlichen Systeme erfordern
flexibles Denken, Handeln und Reagie-
ren aufseiten des IT-Dienstleisters, der
zugleich auch erfolgreicher Systemin-
tegrator sein muss. Die Ansprlche der
Unternehmen und Endkunden sind sehr
hoch, erwartet werden beispielsweise das
reibungslose Funktionieren von Rechner
und Anwendungen, stérungsfreie Netze
und kurze Ladezeiten im Internet.

IT-Dienstleister stehen dabei unter einem
enormen Leistungsdruck und mussen
nicht nur bei den Hard Facts, z. B. Ein-

haltung spezifischer Vertragsinhalte, son-
dern auch bei den Soft Factors, z. B. Cus-
tomer Experience, punkten. Die Stimmen
werden laut, wenn nicht alles reibungslos
lauft, aber sie bleiben still, wenn es nichts
zu beanstanden gibt. Lob muss man sich
in dieser Branche erst verdienen. Umso
wichtiger ist es, regelmassig Kundenum-
fragen durchzufihren, um am Puls der
Kunden zu bleiben, nach Fehlern zu su-
chen, deren Ursachen zu lokalisieren und
zu beheben, um letztlich den gegenseiti-
gen Nutzen zu erhdhen.

Beziehungspflege im Business-to-
Business-Markt

Outsourcing-Vertrage werden fur meh-
rere Jahre abgeschlossen. Die hohen
Investitionen sowohl aufseiten des IT-
Dienstleisters als auch des Kunden, sei-
en sie organisatorischer, technischer,
unternehmenspolitischer, sozialer oder
monetarer Art, haben starke Bindungs-
effekte zur Folge. Ein Wechsel ist auf
beiden Seiten mit sehr hohen Kosten
verbunden. Der Kunde verliert unter an-
derem das fundierte und spezifische
Fachwissen des IT-Dienstleisters und
der IT-Dienstleister eine wichtige Ein-
nahmequelle. Wahrend der Partnerschaft
ist die Risikoposition der Kunden erheb-

lich, insbesondere bei Full Outsourcing.
Muss beispielsweise ein Unternehmen
aufgrund eines IT-Fehlers Stérungen der
Geschaftsprozesse hinnehmen, so stellt
dies die Beziehung zwischen Kunde und
IT-Dienstleister auf eine harte Probe. Ge-
rade im Hinblick auf die Erhaltung und
Sicherung einer langfristigen geschaftli-
chen Beziehung sollte nicht die Dienst-
leistungsqualitat allein zahlen, sondern
vielmehr auch die Beziehungsqualitat
zwischen den Partnerunternehmen. Feh-
ler kdbnnen verziehen werden, solange
die Bereitschaft besteht, aus diesen zu
lernen, und es das Ziel ist, das Kunden-
versprechen einzuhalten.

Die Erfahrungen der Kunden mit dem IT-
Dienstleister fliessen sowohl in die Be-
wertung der Einzelleistungen und der
Zusammenarbeit als auch in die Ein-
schatzung der Gesamtzufriedenheit mit
ein. Die Beziehungspflege erfordert es
denn auch, dass sich ein IT-Dienstleis-
ter sdmtlichen Kontaktpunkten bewusst
sein muss und die einzelnen Stakehol-
dergruppen kennt.

Typische Stakeholder auf Kundenseite

Ein IT-Dienstleister im Business-to-Busi-
ness-Bereich hat unterschiedliche An-
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spruchsgruppen auf Kundenseite. Dies
bedeutet de facto nicht, dass die Zufrie-
denheit samtlicher involvierten Personen
gemessen werden muss, um ein mog-
lichst umfassendes Bild der Kunden-
zufriedenheit zu erhalten. Ziel sollte es
vielmehr sein, die unterschiedlichen An-
sprechpartner zu relevanten Themen zu
befragen und dabei verschiedene Quel-
len zu bertcksichtigen, da diese jeweils
eine andere Sichtweise innehaben. Die
Relevanz bestimmt bestenfalls das Un-
ternehmen selbst. Die Zufriedenheit der
verschiedenen Anspruchsgruppen ist
das Resultat eines Soll-Ist-Vergleichs
der Leistungsfacetten. Das Soll wird da-
bei durch die Erwartungen des Kunden
und das Ist durch die Erfahrungen des
Kunden mit der tatséchlich erhaltenen
Leistung bestimmt. Zu den Ublichen Stake-
holdern auf Kundenseite gehoren die IT-
Anwender, die IT-Verantwortlichen und
die IT-Entscheider (siehe Abbildung 1).

IT-Anwender

Eine wichtige Basis fur die Messung der
Zufriedenheit in Bezug auf die Leistun-
gen eines IT-Dienstleisters sind die An-
wender. Zu dieser Gruppe gehoren alle
Personen, die die IT-Infrastruktur nutzen
und deren tagliche Arbeit vom stérungs-
freien Betrieb der IT abhangt. Die An-
wender vertreten die Sicht auf ihren per-
sonlichen Arbeitsplatz. Ihnen ist wichtig,
dass sie ihren Job mithilfe der IT erledi-
gen und ungestort arbeiten koénnen und
dass sie Hilfe bekommen, sollte dies not-
wendig sein.

Kundenunternehmen

Anspruchsgruppen

IT-Entscheider &
—

IT-Verantwortliche a
k2

=

IT-Anwender

\Abbildung 1 Quelle: eigene Darstellung

IT-Verantwortliche

Eine weitere wichtige Zielgruppe sind die
[T-Verantwortlichen, typischerweise der
Chief Information Officer (CIO) und des-
sen Team. Auch sie sind per se Endan-
wender, vertreten in ihrer Rolle aber auch
die Gesamtheit der User gegenuber ex-
ternen Anbietern sowie gegenutber dem
eigenen Management. [IT-Verantwort-
liche sind Botschafter der Bedurfnisse
des Unternehmens und tragen die Ver-
antwortung fur die IT-Infrastruktur und
fir das Management der Anwendungen;
sie Uberwachen den Betrieb und die Lo-
sungsfindung bei allfalligen Stérungen.
Sie sind damit die wichtigste Schnittstelle
der IT-Dienstleister zum Kundenunterneh-
men. Ziel der Anstrengungen von IT-Ver-
antwortlichen ist es, die bestmdgliche IT-
Losung fur das Unternehmen zu finden,
unter BerUcksichtigung der vorhandenen
Maoglichkeiten.

IT-Entscheider

Ein engagierter IT-Dienstleister sollte zu-
dem wissen, wer die einzelnen Schlis-
selpersonen in einem Unternehmen sind.
Eine besonders wichtige Zielgruppe ist
das Topmanagement eines Kunden, zu
dem ein IT-Dienstleister im Rahmen des
Accountmanagements eine mehr oder
weniger enge Beziehung aufbaut. Als An-
wender vertreten die obersten Stakehol-
der ebenfalls die Sicht auf den eigenen
Arbeitsplatz, sie kennen die Sicht des
[T-Verantwortlichen und bewerten den
IT-Dienstleister aus einer holistischen
Perspektive in seiner Gesamtheit als Ge-
schéftspartner und entscheiden Uber Ver-
tragsabschlisse oder -verlangerungen.

Feedbackmanagement bei multiplen
Stakeholdergruppen

Ein umfassendes Feedbacksystem sollte
klar definierte Erkenntnisziele haben und
die verschiedenen Stakeholdergruppen
mit ihren unterschiedlichen Sichtweisen
bertcksichtigen. Umfragen sollten mit
Vorsicht geplant werden, denn das Ri-
siko, die falschen Fragen zu stellen, ist
hoch. Ebenso wenig sollten Umfragen
missbraucht werden, um maéglichst viele
Fragen zu stellen und die Befragten damit

Kundenfeedbacks

Typische Befragungsthemen
IT-Entscheider &
= Zusammenarbeit
= Brand-Image

= Marktpositionierung/
Wettbewerbsvergleich

= Beziehungsqualitat
(Vertrauen und Loyalitat)

IT-Verantwortliche

= Kundenbetreuung &
= Betrieb, Stérungen
= Projekte

IT-Anwender

i
(Bearbeitung von Anliegen
und IT-Bestellungen)

= |T-Support, Helpdesk

\Abbildung 2 Quelle: eigene Darstellung

zu Uberfordern. Qualitat und Relevanz ge-
hen hier Klar vor. Das Erkenntnisziel, die
Inhalte, die passende Methodik und die
Haufigkeit von Feedbacks sollten auf die
Adressaten zugeschnitten sein.

Feedback von IT-Anwendern

Das Erkenntnisziel ergibt sich aus der
Sichtweise des Anwenders. Im Fokus
steht die Zufriedenheit mit dem unmittel-
baren Arbeitsplatz, also die Funktionali-
tat von Rechner und Drucker sowie die
stérungsfreie Nutzung von Anwendun-
gen. Die globale Zufriedenheit mit dem
IT-Arbeitsplatz wird typischerweise einmal
jahrlich erhoben.

Ein weiteres zentrales Thema ist der IT-
Support durch das Helpdesk (siehe Ab-
bildung 2). In der IT-Branche haben sich
sogenannte Kontaktpunktfeedbacks ein-
gebdrgert. Die Zufriedenheit mit der Leis-
tung einer Supportstelle wird dabei direkt
nach Abschluss der Interaktion eingeholt,
in der Regel mit onlinebasierten Feed-
backformularen. Bestenfalls enthalt der
Fragebogen nicht mehr als zwei bis drei
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Feedbackmanagement

Fragen zur Zufriedenheit der [~
Anwender mit der Bearbei-
tung und Losungsfindung.
Bei den Feedbackgebern
lasst sich grundsatzlich eine
ausgepragte Tendenz fest-
stellen, Maximalwerte an-

Anspruchsgruppen

1
IT-Entscheider &

Gesamtsicht eines Feedbackmanagement-Konzepts im IT-Bereich

Kundenunternehmen

zukreuzen. Die Anwender
sind also entweder sehr zu-

IT-Verantwortliche a
@

frieden oder sehr unzufrie-
den. Die einzelnen Bewer-
tungen beziehen sich dabei
jeweils auf die spezifischen
Anliegen und reprasentie-
ren keine globale Bewer-
tung der Leistungen eines

(_Abbildung 3

IT-Anwender

&

Feedbackmanagement

Daten (Feedbacks) sammeln

Informationen generieren

Wissen ableiten

Erhéhung des Kundennutzens

IT-Dienstleister

Handlungsmassnahmen

Accountverantwortliche
Betriebsverantwortliche

Quelle: eigene Darstellung

Helpdesks. Des Weiteren
berlcksichtigen die Kon-
taktpunktfeedbacks nur die Anwender,
die das Helpdesk kontaktieren, und ver-
nachlassigen dabei die Anwender, die
sich aus bestimmten Griinden nicht an
den IT-Support wenden.

Feedback von IT-Verantwortlichen

Als Vertreter der Bedurfnisse des Unter-
nehmens und Verantwortliche fur die IT
und deren Betrieb, steht die Zufrieden-
heit von IT-Leitern mit der Leistungser-
bringung im Zentrum. Namentlich geht
es dabei um den laufenden Betrieb, die
Umsetzung von Veranderungen und die
Handhabung von Stérungen. Als Schnitt-
stelle zum Kundenunternehmen gelten
sie als wichtige Beeinflusser und stehen
in standigem Kontakt zum IT-Dienstleis-
ter. Sie erhalten Informationen zu Neu-
erungen, Veranderungen und zum lau-
fenden Betrieb in Form von Reports und
kdnnen somit Regelverletzungen in Be-
zug auf vertragliche Vereinbarungen
rasch identifizieren.

Neben diesem Austausch, der regel-
massig auch personlich stattfindet, soll-
ten diese Stakeholder systematisch zur
Wahrnehmung der Leistungserbringung
und zu ihrer Zufriedenheit befragt wer-
den. Den harten Fakten (z. B. Reaktions-
zeit und Schnelligkeit der Bearbeitung)
kdnnen damit auch Soft Factors gegen-
Ubergestellt werden. Der IT-Dienstleister
ist dank dieser Informationen «gefthlt»
naher am Geschehen dran und erhalt ei-

nen vertieften Einblick in das Kundenun-
ternehmen. Zu beachten gilt aber, dass
es sich um Einzelmeinungen handelt, die
Einschatzungen von IT-Verantwortlichen
reprasentieren nicht zwingend die Grund-
gesamtheit der User. Strategisches Ant-
wortverhalten zur Erreichung eigener Ziele
kann hier nicht ausgeschlossen werden.

Feedback von IT-Entscheidern

Die Executives auf Kundenseite bewerten
einen IT-Dienstleister in seiner Gesamt-
heit als Geschéftspartner, wobei hier si-
cherlich auch das Brand-Image, die Po-
sitionierung des Dienstleisters im Markt
und die Stellung seiner Wettbewerber,
das Vertrauen und die Beziehungsquali-
tat eine wichtige Rolle spielen (vgl. The-
ron/Terblanche 2010). Der Fokus liegt auf
Themen, die sich nicht innert kurzer Zeit
andern und eher von langfristiger, strate-
gischer Art sind. Typischerweise werden
IT-Entscheider einmal pro Jahr befragt. Je
nach Grosse der Kundenbasis bietet sich
hier eine Onlineumfrage an. Geht es dem
[T-Dienstleister jedoch mehr um die Iden-
tifikation von KundenbedUrfnissen oder
eigenen Weiterentwicklungspotenzialen,
bieten sich auch Fokusgruppen an.

Ableitung von Handlungsmassnahmen und
erfolgreiche Marktbearbeitung

In einem nachsten Schritt werden die ge-
sammelten Daten ausgewertet und kon-
solidiert. Dies ist nicht ganz trivial, zumal

die Informationen aus verschiedenen
Quellen stammen, in unterschiedlichen
Formaten verflgbar sind und spezifischen
Bedurfnissen genigen mussen. Essenzi-
ell ist dabei die Kommunikation und Be-
reitstellung des gewonnenen Wissens fur
die Account- und Betriebsverantwortli-
chen sowie fur das Management des IT-
Dienstleisters. Die Erkenntnisse helfen da-
bei, die Kunden effizienter und effektiver
zu bearbeiten, Sofortmassnahmen einzu-
leiten (Stichworte: Beschwerdemanage-
ment und Service Recovery), und dienen
letztlich zur Steigerung des gegenseitigen
Nutzens (siehe Abbildung 3).

Die Feedbacknutzung und erhdhte Kun-
denorientierung muss fur die Kunden
sicht- und spurbar sein, denn nur unter
diesen Umstanden sind sie bereit, an wei-
teren Umfragen teilzunehmen und dem IT-
Dienstleister weiterhin vertiefte Einblicke
zu gewahren. Oberstes Ziel ist die Steige-
rung der Kundenzufriedenheit und lang-
fristige Sicherung der Kundenloyalitat.

Literatur

Schaffry, A.: Outsourcing: Fertigungstiefe unter 50
Prozent, www.cio.de/strategien/2305562, 20.3.2012.

Theron, E./Terblanche, N. S.: Dimensions of relati-
onship marketing in business-to-business financial
services, in: International Journal of Market Research,
52 (3)/2010, S. 383-402.
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Fur Profitunternehmen ist Reputationsmanagement langst eine anerkannte strategische Managementtechnik. Die
Fachhochschule Nordwestschweiz und gfs-ziirich haben nun einen entsprechenden Ansatz fiir Non-Profit-Organi-

sationen entwickelt und validiert.

Die Messung und das Management von
Reputation ist fur Profitunternehmen seit
Jahren ein etabliertes und machtiges Tool
des strategischen Managements. Mit den
Ansétzen unter anderem des Reputation
Institute oder des European Centre for
Reputation Studies liegen elaborierte
Lésungen vor. Fur Non-Profit-Organisa-
tionen (NPOs) gibt es bisher nur verein-
zelte Ansétze fur die Messung und das
Management von Reputation.! Gemein-
sam ist ihnen der Versuch, mehr oder
weniger unveradndert Reputationsanséat-
ze fur Profitunternehmen auf Nonprofits
zu Ubertragen.

Dass dieser Ansatz dem Wesen von NPOs
nicht gerecht wird, zeigt ein aktuelles
Forschungsprojekt der Fachhochschu-
le Nordwestschweiz und von gfs-zUrich,
das mit Bundesmitteln der Kommission
fur Technologie und Innovation KTI (For-
deragentur fUr Innovation des Bundes)
gefordert wurde.

Der Hauptbefund des Projektes: Wie fur
Profits ist eine gute Reputation auch fur
NPOs ein wichtiges Kapital. Sie ist ein He-
bel, um Spenden zu gewinnen und Un-

Z. B. Bennett, R.,/Gabriel, H.: Image and reputational
characteristics of UK charitable organizations: An
empirical study, in: Corporate Reputation Review,
6(3), 2003, S. 276-289; Meijer, M. M.: The effects of
charity reputation on charitable giving, in: Corporate
Reputation Review, 12(1), 2009, S. 33-42; Sarstedt,
M./Schloderer, M. P.: Developing a measurement
approach for reputation of non-profit organizations,
in: International Journal of Nonprofit and Voluntary
Sector Marketing, 15(3), 2010, S. 276-299.

terstltzung zu erreichen, und hilft, Krisen
zu Uberstehen. Mehr noch als bei profit-
orientierten Unternehmen ist die Unter-
stitzung, die eine NPO erfahrt, jedoch
abhangig vom Vertrauen, das einer Or-
ganisation entgegengebracht wird, und
davon, wie die Zielgruppen die Mission
und Vision, die Themen und Werte der
NPO beurteilen.

Non-Profit-Organisationen und Vertrauen

Warum ist Vertrauen fir NPOs so wichtig?
Die von ihnen erbrachten Dienstleistungen
sind als Erfahrungs- oder Vertrauensguter
nur schwer zu beurteilen. Hinzu kommt
eine besondere Stakeholderkonstellati-
on: Bei Fremdleistungs-NPOs, wie z. B.
Hilfswerken, kommen die Leistungen
nicht denjenigen Personen zugute, die sie
finanzieren. Die UnterstUtzer und Spender
einer NPO kennen als «Leistungsermaog-
licher» die Leistungen der Organisation
in aller Regel nicht aus eigener Erfah-
rung. Ob ihr Geld schlussendlich bei den
«Leistungsempfangern» die intendierte
Wirkung hat, kbnnen sie kaum beurteilen.
Jede Spende an eine NPO ist folglich mit
einer gewissen Unsicherheit verbunden.

Zur Uberwindung dieser Unsicherheit
dient Vertrauen. Das lasst sich in die-
sem Zusammenhang als Bereitschaft
einer Person verstehen, sich unter der
Bedingung von Unsicherheit oder Risiko
auf eine andere Person oder eine Orga-

nisation zu verlassen.? Es ist empirisch
nachgewiesen, dass Vertrauen die emp-
fundene Unsicherheit aufseiten der Spen-
denden reduziert und die Bereitschaft zur
Spende erhoht.?

Die Rolle der Reputation

Welche Rolle spielt nun die Reputation bei
der Bildung von Vertrauen? Da gerade bei
NPOs der direkte Kontakt mit der Organi-
sation und ihren Leistungen beschrankt
ist, tritt an diese Stelle die Reputation
dieser Organisation. Sie kann verstan-
den werden als die von aussen vermit-
telte aggregierte Wahrehmung, die sich
die Bezugsgruppen von einer Organisa-
tion bilden.* Im Unterschied zum Image
umfasst Reputation nicht nur eine eher
flichtige Zuschreibung von Assoziationen
zu einer Organisation (z. B. «jung, mutig,
unabhéangig»), sondern beschreibt eine
relativ stabile Einschatzung der Organi-
sation und ihres Verhaltens (z. B. «Leistet
gute Arbeit», «Ist gut gefuhrt») und baut
als einstellungsahnliches Konstrukt mit
Handlungsdisposition explizit die Bricke

?Vgl. Rousseau, D. M./Sitkin, S. B./Burt, R. S./Came-
rer, C.: Introduction to Special Topic Forum: Not so
Different after All: A Cross-Discipline View of Trust,
in: The Academy of Management Review, 23(3), 1998,
S. 393-404.

3Vgl. z. B. Sargeant, A./Lee, S.: Donor trust and rela-
tionship commitment in the UK charity sector: The
impact on behavior. Nonprofit and Voluntary Sector
Quarterly, 33(2), 2004, S. 185.

“Vgl. Walker, K.: A systematic review of the corporate
reputation literature: Definition, measurement, and
theory, in: Corporate Reputation Review, 12(4), 2010,
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Non-Profit-Organisationen

zum Outcome der Wahrnehmung, nam-
lich zu dem unterstlitzenden Verhalten,
also zum Beispiel zum Spenden.®

Reputation dient in der Beziehung von
Spender und NPO also als Substitut
selbst gemachter Erfahrungen und als
Signal fur die Vertrauenswardigkeit einer
Organisation. Eine gute Reputation for-
dert das Vertrauen, das einer Organisa-
tion entgegengebracht wird. Gleichzeitig
ist Reputation nicht nur eine Information,
sondern sie wirkt auch zurlick auf das
Verhalten der Organisation. Reputation
dient als Pfand und Garantie fir kunftiges
Verhalten mit eingebautem Sanktionsme-
chanismus: Sollte sich die Organisation
entgegen ihrer guten Reputation verhal-
ten, droht deren Verlust.®

Empfundene Nahe gegeniiber einer NPO

Neben der Bedeutung des Vertrauens
liegt eine weitere Besonderheit von NPOs
in ihrer Sozialorientierung und Wertbin-
dung. Viele NPOs beziehen sich in ihrer
Mission explizit zum Beispiel auf religi-
6s oder anders weltanschaulich fundier-
te Werte, deren Verwirklichung die Ar-
beit der NPO zum Ziel hat.” Der «gute
Zweck», dem sich eine einzelne Orga-
nisation verschreibt, kann dabei in ganz
unterschiedlichen Feldern liegen: von
Umweltschutz Uber Krankheitsbek&mp-
fung bis hin zur Flrsorge fur Arme oder
Alte. Die Unterstltzung einer NPO ermég-
licht es Personen, Werte zu verwirklichen
und Emotionen zu leben — mehr als der/
die Spendende das unmittelbar selbst
kdnnte. Folglich spielen bei der Auswahl
einer NPO zur Spende die Ubereinstim-

Vgl. zur Abgrenzung Image vs. Reputation u. a. Wal-
ker, K.: A systematic review of the corporate reputati-
on literature: Definition, measurement, and theory, in:
Corporate Reputation Review, 12(4), 2010, S. 357-387;
Eberl, M.: Unternehmensreputation und Kaufverhal-
ten, Wiesbaden 2006; Sarstedt, M./Schloderer, M. P.:
Developing a measurement approach for reputation of
non-profit organizations, in: International Journal of
Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, 15(3), 2010,
S. 276-299.

¢Vgl. Chiles, T. H./McMackin, J. F.: Integrating variable
risk preferences, trust, and transaction cost econo-
mics, in: Academy of Management Review, 1996, S.
73-99; Spremann, K.: Reputation, Garantie, Informati-
on, in: Zeitschrift fiir Betriebswirtschaft, Vol. 58, 1988,
S. 613-629; Yamagishi, T./Yamagishi, M.: Trust and
commitment in the United States and Japan, in: Moti-
vation and emotion, 18(2), 1994, S. 129-166.

7Vgl. Anheier, H. K.: Nonprofit organizations: Theory,
management, policy, London/New York 2005.
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mung mit individuellen Werten, die Prafe-
renz fur Themen und ganz allgemein das
Empfinden von Identifikation eine wich-
tige Rolle.® Nahe gegenlber einer NPO
entsteht aber nicht zuletzt auch in den
Fallen, in denen die Leistungen der Or-
ganisation als einem selbst oder nahe-
stehenden Personen potenziell nltzlich
angesehen werden.

Forschungsdesign

Das Forschungsprojekt der Fachhoch-
schule Nordwestschweiz und gfs-zUrich
zZielte auf die integrierte Betrachtung von
Reputation, Vertrauen und Néhe. Zur
Modellierung des Zusammenhangs zwi-
schen den Konstrukten wurde ein zwei-
stufiges Vorgehen gewahlt. Um grund-
satzliche Zusammenhange und maégliche
Bestandteile der NPO-Reputation aufzu-
decken, wurde zuné&chst eine qualitati-
ve Vorstudie durchgefuhrt. Basierend auf
einer Literaturrecherche zu NPOs, Spen-
denverhalten, Freiwilligkeit, NPO-Kom-
munikation und NPO-Reputation wur-
den 20 Leitfadeninterviews mit Experten
aus NPOs, Wissenschaft, Stiftungen und

®Vgl. Shang, J./Reed, A./Croson, R.: Identity congru-
ency effects on donations, in: Journal of Marketing
Research, 45(3), 2008, S. 351-361; Aaker, J. L./Akutsu,
S.: Why do people give? The role of identity in giving,
in: Journal of Consumer Psychology, 19(3), 2009,
S. 267-270.

Corporate Social Responsibility durch-
gefuhrt. Die gewonnenen Erkenntnisse
wurden in drei Fokusgruppengesprachen
mit potenziellen Spendern — zwei davon
in der Deutschschweiz, eine in der West-
schweiz — plausibilisiert.

Basierend auf dieser Vorstudie wurden
Hypothesen zum Zusammenhang von
Vertrauen, Nahe, Reputation und Unter-
stutzung formuliert und operationalisiert.
Fur den empirischen Test der Hypothe-
sen wurde eine quantitative Telefonbe-
fragung angeschlossen. Die Teilnehmen-
den dieser Befragung wurden zu ihrer
Einstellung gegenlber verschiedenen
spendensammelnden Organisationen in
der Schweiz befragt sowie zu ihrer Be-
reitschaft, diese Organisationen zu un-
terstutzen.

Ein Modell der NPO-Reputation

Die Untersuchung bestatigt einerseits die
zentrale Stellung von Vertrauen, ande-
rerseits von empfundener Nahe als An-
tezedenzien der Unterstitzungsbereit-
schaft fur NPOs. Fur die Reputation der
NPO ergeben sich funf relevante Dimen-
sionen: der gesellschaftliche Nutzen, das
Management und die Verlasslichkeit ei-
ner Organisation, ausserdem die wahr-
genommene Transparenz der Organi-
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sation und die Wertschatzung, die sie
geniesst. Mit Vertrauen und Nahe fuh-
ren zwei Pfade zur Unterstitzungsbe-
reitschaft gegenuber NPOs, die sich er-
géanzen, aber auch substituieren kénnen.
So spricht etwa eine hohe empfundene
Nahe zu einer NPO fUr eine geringere
empfundene Unsicherheit. Dadurch wird
die Bedeutung von reputationsvermittel-
tem Vertrauen relativiert. Mit abnehmen-
der N&he wird Reputation jedoch wieder
wichtiger.

Managementimplikationen

Das Modell der NPO-Reputation ermdg-
licht es Organisationen, ihre Reputation
zu messen, ebenso wie die Auspragung
des Vertrauens und der empfundenen
Né&he in der Bevolkerung. Neben der Aus-
wertung von Haufigkeiten und Mittelwer-
ten lasst sich mittels Treiberanalyse auch
die Wichtigkeit einzelner Reputationsbe-
standteile fUr die Spendenbereitschaft er-
mitteln. Damit bekommen NPOs ein Ins-
trument zur strategischen Steuerung und
Organisationsentwicklung an die Hand
(siehe Abbildung 1).

Die Untersuchung der Reputation einer
NPO markiert dabei jeweils nur den An-
fang der Auseinandersetzung mit der
Thematik. Die Ergebnisse mussen in-
nerhalb der Organisation und vor dem
Hintergrund der jeweiligen Strategie und
Rahmenbedingung weiter hinterfragt und
vertieft werden, etwa im Rahmen von
Workshops.

P
Managementzyklus der Reputation

> D D P 4

Reputation Reputation Massnahmen  Massnahmen  Wirkung
messen und Treiber entwickeln umsetzen messen
analysieren
S Abbildung 2 Quelle: FH Nordwestschweiz/gfs-ziirich, Markt- & Sozialforschung

Die Fragen, die bei solchen Prozessen
aufgeworfen werden konnen, betreffen
unter anderem:

Positionierung

* Was ist unsere Mission, an welche Leis-
tungsempfanger und Leistungsermog-
licher richten wir uns?

* Wie wollen wir die Leistungsermoglicher
erreichen und binden? Welche Spen-
derbeziehung streben wir an — eher kog-
nitiv oder eher emotional basiert?

* Setzen wir auf eine starke Profilierung
mit einer hoch identifizierten, allenfalls
kleineren Zielgruppe — oder auf eine
eher breite Abstutzung mit allenfalls we-
niger starker Spenderbindung?

Branding

* |st klar, wofUr unsere Organisation steht
und werden wir diesem Anspruch ge-
recht?

» Ergeben unsere Leistungen ein sinnvol-
les Blindel, das intern Synergien reali-
siert und von aussen Kernkompetenzen
klar erkennen Iasst?

Organisational Behaviour

* Erfullen wir die von den Bezugsgruppen
gestellten Erwartungen hinsichtlich der
Leistung unserer Organisation?

Kommunikation

* Schafft es unsere Kommunikation, un-
sere Qualitaten an die Stakeholder zu
vermitteln?

Managementprozess und Management-
zyklus

Aufbauend auf dieser Analyse der Re-
putation werden dann Massnahmen
in den identifizierten Handlungsfeldern
entwickelt und implementiert (siehe Ab-
bildung 2).

Methoden

Ublicherweise wird eine Periode von zwei
bis drei Jahren zur Umsetzung der Mass-
nahmen angenommen. Am Ende dieses
Zyklus steht dann wiederum eine Mes-
sung der Reputation — aber naturlich auch
der substanziellen Erfolgszahlen, auf die
die Reputation einzahlen soll.
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Mediensprecher und stv. Leiter
Mediendienst bei Swisscom AG,

Soziale Medien konstituieren einen Interaktionsraum, der fiir die Unternehmensreputation zunehmend an Bedeutung
gewinnt. Anbieter von Social Media Research propagieren den liberwéaltigenden Nutzen automatisierter Analyse-
tools. Oft ist unklar, ob deren Aussagequalitat den steigenden Investitionen der Unternehmen in die Betreuung
der Kanale gerecht wird. Bei der qualitativen Analyse des Twitter-Kundendialogs von Swisscom beriicksichtigt
Publicom den inhaltlichen Kontext und integriert die Befunde in das langjahrige Monitoring von Printmedien und

Online-News.

Bereits im Jahr 2010 haben europai-
sche Internetnutzer einen Viertel ihrer
Seitenaufrufe auf sozialen Netzwerken
gemacht. Vier von zehn Sitzungen be-
inhalten einen Besuch von Facebook,
Twitter, LinkedIn, Xing oder ahnlichen
Plattformen. Twitter hat Mitte des ver-
gangenen Jahres die Grenze von 300
Millionen Nutzern und Nutzerinnen Uber-
schritten. Diese versenden innert Wo-
chenfrist mehr als eine Milliarde Tweets
von maximal 140 Zeichen Lange. Fur
die allererste Milliarde nach dem Launch
von Twitter hatte es noch Uber drei Jah-
re gedauert — und Mitte Juli 2012 wird
der Mikroblogging-Dienst erst sechs
Jahre alt!

Social Media: Schweizer Unternehmen
machen Ernst

Neben Celebrities, Millionen weniger be-
kannten Personen und zahlreichen Medi-
en und Bloggern drdngen je langer, desto
mehr auch Unternehmen in die sozialen
Netzwerke. Die Zurcher Hochschule fur
Wirtschaft hat kurzlich in einer Umfrage
bei Grossfirmen herausgefunden, dass in
der Schweiz diesbezuglich grosse «Fort-
schritte» gemacht wurden. Insbesonde-
re der Anteil der auf Twitter vertretenen

einheimischen Unternehmen habe sich
innert Jahresfrist auf gut 50% verdoppelt.
Facebook steht weiterhin an erster Stelle,
etwa zwei Drittel der Firmen haben schon
ihre eigene Page. Gemass der Schweizer
Studie stieg auch der personelle Aufwand
deutlich, und es ist eine klare Tendenz zur
Professionalisierung der Auftritte sowie zu
strategischem Vorgehen auszumachen.

Somit stellt sich die Frage, wie Firmen den
Erfolg ihrer Social-Media-Engagements
Uberprtfen und sichern kénnen. Denn
Popularitat auf Twitter ist kein Selbstlau-
fer: Das deutsche Unternehmen firmen-
anzeige.de hat innert zwei Jahren Uber
800000 Tweets publiziert —und damit ge-
rade mal 43 Follower angelockt! Andere
haben handfeste Erwartungen an die so-
zialen Medien: Der britische Hedgefonds
Derwent Capital investiert aufgrund eines
Analyseprogramms, das Twitter-Eintrage
nach ihrer Stimmungslage bestimmten
Kategorien wie «nervds» oder «gltcklich»
zuteilt. Dem zugrunde liegenden Algo-
rithmus wird offenbar eine Vorhersage-
genauigkeit von 88% bescheinigt, und im
ersten Monat soll Uberdurchschnittlicher
Gewinn erarbeitet worden sein (seither
hat man jedoch nicht mehr viel von Der-
went Capital gehort).

Social-Media-Analyse: riesiges Reservoir
«natiirlich» auftretender Daten

Auf ahnliche Weise erhoffen sich viele
Firmen aus der Inhaltsanalyse des un-
aufhérlichen Datenstroms sozialer Medi-
en vertiefte Einsichten in die Bedurfnisse
von Zielgruppen, in die Wahrnehmung
von Themen, Marken und Produkten so-
wie in Treiber von Unternehmensrepu-
tation. Und tatsachlich hat Social Media
Research einige interessante Vorteile ge-
genUber vielen herkdmmlichen Methoden
der Markt- und Sozialforschung: Einer-
seits ist die Textanalyse passiv-beobach-
tend, der Ansatz ist personen- und nicht
forschungsgetrieben. Es gibt keine un-
liebsamen Effekte von Befragungs- oder
Experimentalsituationen. Es resultieren
spontane und oft ungeschminkte Ein-
sichten in Denkweisen und Reaktionen —
sozusagen durch «naturlich» auftretende
Daten. Zudem ist die Menge der verfug-
baren Daten riesig und wohl grésser als
alles, was jemals Uber traditionelle Me-
thoden generiert werden kann.

Somit hat «Mitlesen» das Potenzial, Er-
kenntnisse sowohl qualitativ wie auch
quantitativ zu bereichern. Genau die-
ses Versprechen machen Social-Media-
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Analysetools, die in grosser Zahl und mit
unterschiedlichem Funktionsumfang und
verschiedenen Konfigurations- und Aus-
wertungsmaoglichkeiten auf den Markt
dréngen. Eines haben fast alle gemein-
sam: Sie basieren auf einem automati-
schen Algorithmus, der Schitsselworter
identifiziert und kategorisiert. Bei Tools
mit einer gewissen Reife steht die soge-
nannte Sentiment-Analyse im Zentrum,
das heisst grob gesagt, die Tweets wer-
den vom System als positiv, neutral oder
negativ klassiert. Grundsétzlich gibt es
in der Computerlinguistik zwei Heran-
gehensweisen, von denen die erste ver-
sucht, unser Verstandnis von Sprache zu
operationalisieren. Der Schlissel beim
sogenannten «Natural Language Proces-
sing» ist die Grammatik. Die «Latent Se-
mantic Analysis» baut dagegen auf die
Starke der Statistik, um den Sinn eines
Textes zu extrahieren. Im Kern basiert die-
se zweite Schule auf Wortzahlungen und
dem charakteristischen Zusammentreffen
von Wortern. Es erstaunt kaum, dass der
Wettbewerb von Grammatik gegen Sta-
tistik bereits zugunsten letzterer entschie-
den scheint, denn der Sprachgebrauch in
Social Media foutiert sich im Regelfall um
grammatische Korrektheit.

Datenqualitét: hohe sprachliche Hiirden fiir
Standardtools

Doch die Textinterpretation ist seit jeher
ein Problemkind der Computerwissen-
schaften, und die Koénigsdisziplin der
Sentiment-Analyse stellt eine besonders
grosse Hurde dar. Die Validitat der Er-
gebnisse ist nach wie vor stark verbes-
serungsfahig: So gilt auch fir moderne
Algorithmen zur Festlegung der Wer-
tungstendenz eine Treffsicherheit von
75% als absolute Spitze, und der Indus-
triedurchschnitt wurde kurzlich auf ledig-
lich 50 bis 60% Genauigkeit geschatzt.
Die Schwierigkeiten sind vielfaltig und
akzentuieren sich bei der Analyse von
Twitter-Content noch: Wegen der Kirze
der Eintrage bleibt kaum Platz fur Argu-
mentationen. Die Sprache wird ausserst
Okonomisch eingesetzt, dhnlich wie bei
einem SMS. So konnte ein typischer Ein-
trag zu Beginn einer Playoff-Serie lau-

ten: «Erstes Spiel: SC Bern!!!» Aus diesen
vier Wértern die richtige (positive) Wer-
tung automatisch abzuleiten, ist fur jedes
System schwierig. Die Verwendung von
medien- oder zielgruppenspezifischer
Umgangssprache erschwert die Katego-
risierung zusatzlich. Ausserdem streuen
Twitter-User typischerweise Emoticons,
Interpunktionen und Grossbuchstaben
als Ausdrucksmittel fur Wertungen ein.
Ganz zu schweigen von missverstand-
licher Benutzung von Wértern («Justin
Bieber is killing me!») oder gar Ironie und
Sarkasmus. Ein Problemistzudem die Ver-
wendung generischer Ausdricke bei Mar-
kennamen, wie beispielsweise «Orange»
und «Sunrise».

In der Schweiz kommen fur die Validitat
der computergestutzten Sentiment-Ana-
lyse weitere Hurden hinzu: Die Mehrspra-
chigkeit macht es notig, die komplexen
Hilfsmittel zusatzlich fur Deutsch, Fran-
zosisch, ltalienisch und auch noch far
Dialekte zu konfigurieren. Dieser An-
spruch ist hdchstens Zukunftsmusik,
denn ein Grossteil der Tools wird fir den
amerikanischen Markt entwickelt. Ande-
re Sprachen werden oft sehr stiefmutter-
lich behandelt.

Sentiment-Analyse: Bedeutung des
Kontexts

Neben den sprachlichen Herausforde-
rungen gibt es eine zweite Kategorie von

Quelle: Mike Keefe, «The Denver Post», 17.3.2009

Schwierigkeiten, die ebenso die Validitat
der automatischen Sentiment-Bestim-
mung beeintrachtigen: Wenn eine Wer-
tung einwandfrei erkannt wurde, ist es far
Unternehmen entscheidend, dass diese
auch dem richtigen Ziel zugeordnet wird.
Lautet ein Twitter-Eintrag: «Android ist
besser als iOS!», so muss fur das jewei-
lige Objekt eine positive und eine nega-
tive Wertung erkannt werden. Viele Tools
sind aber zielunabhangig und bewerten
den Tweet als Ganzes, womit im obigen
Beispiel wohl beide Marken eine positi-
ve Wertung erhalten. Noch schwieriger
wird es fUr ein System, wenn nicht der
Hauptbrand (z. B. Apple) genannt wird,
sondern ein erweitertes Wertungsobjekt
betroffen ist, also ein Produkt (i0S) oder
gar ein Feature dieses Produktes (Siri).
Zudem muss man oft den Kontext ken-
nen, um ein Sentiment Uberhaupt rich-
tig zuordnen zu kénnen. Wenn ein Ein-
trag schlicht lautet: «Ja, das nervt mich
auch gewaltig!», dann kann nur eine vo-
rangegangene Ausserung Aufschluss
Uber das Wertungsobjekt geben. Kon-
versationen aus mehreren Eintragen ma-
chen auf Twitter immerhin ein gutes Drit-
tel aller Kommunikationsfélle aus. Diese
einzubeziehen ist nicht so einfach, da
der Twitter-Stream eine chronologische
Timeline ist. Solche zusammengehdri-
gen Tweets werden von Standardtools
kaum einmal bertcksichtigt, womit oft
unverzichtbare Kontextinformationen
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Kundendialog

Neben der Validitat bestimmt ein wei-
teres fundamentales Kriterium die Gute
von Marktforschungsdaten: die Reliabi-
liat bzw. Reproduzierbarkeit von Befun-
den. Die Suchbegriffe und -parameter
werden bei gangigen Tools vom Benut-
zer bzw. von der Benutzerin selbst kon-
figuriert. Es stellt sich also die Frage, ob
verschiedene Analysten zu denselben
Resultaten gelangen. In einem Experi-
ment mussten Ende letzten Jahres drei
Zweierteams ein fortgeschrittenes Twitter-
Analysetool fur unterschiedlich komplexe
Aufgaben konfigurieren. Die gefundenen
Sentiments wurden hinsichtlich Uberein-
stimmung in den Teams Uberpraft. Nur
bei einer Gruppe wiesen die Resultate
eine annehmbare Konsistenz auf, wéh-
rend sie in den beiden anderen Gruppen
wenig Ubereinstimmten. So kommt man
zum Schluss, dass Befunde von Social-
Media-Analysetools nicht unbedingt ver-
trauenswurdig sind, da sie sehr stark vom
jeweiligen Analysten abhangen kénnen.
Unabdingbar sind also geschultes Perso-
nal, klare Vorgaben und solide, qualitats-
sichernde Prozesse.

«Tod von Osama bin Laden macht Twitter-
User ungliicklich»

Es ist kaum ratsam, auf Basis durftiger
Aussagequalitat eine seridse Interpre-
tation vorzunehmen oder gar konkrete
Handlungsempfehlungen abzuleiten. Wo-
hin das fUhren kann, illustriert auf bei-
nahe groteske Weise eine Meldung ei-
ner Fachpublikation aus der Schweizer
Kommunikationsbranche: Unter dem Titel
«Twitter-User immer unglucklicher» wur-
de eine Studie prasentiert, bei der aus
46 Milliarden Wértern (1) Schitsselbegrif-
fe extrahiert wurden, denen ein «Gluck-
lichkeitswert» zugeteilt wurde. Aus die-
ser eindrtcklichen Anlage resultiert die
erstaunliche Erkenntnis, dass dienstags
das Stimmungstief der Woche sei und
dass die User immer ungltcklicher wur-
den. Der absolut traurigste Tag auf Twit-
ter sei aber der 2. Mai 2011 gewesen, als
Osama bin Laden erschossen wurde! Der
Leser ist ratlos, bis er herausfindet, dass
dem Wort «Terrorist» ein ausserst tiefer
Glucklichkeitswert zugeteilt wurde ... Es

Erfahrungen von Swisscom: Wer seine Kunden in der digitalen Welt begleiten will, muss
den Puls auf Social Media fiihlen

Es war der 9. November 2010, der die Kommunikation von Swisscom nachhaltig verander-
te. Wahrend CEQO Carsten Schloter in einer Telefonkonferenz Uber die Quartalsergebnisse
des Unternehmens informierte, trat bei Wartungsarbeiten eine Stérung auf dem mobilen
Datennetz auf. In der Folge konnten viele Kunden fur Stunden nicht mehr auf das mobi-
le Internet zugreifen. Am Folgetag schrieb der «Tages-Anzeiger» unter anderem: «Zu den
technischen kamen kommunikative Fehler.» In der Tat lief die Krisenkommunikation an je-
nem Herbsttag alles andere als glatt. Wahrend Kunden auf Twitter und Facebook bereits
von Stérungen berichteten, traf die Meldung in der Medienstelle und bei der Hotline erst
deutlich spater ein. Auch inhaltlich gab es Widerspriiche zu den Tweets verargerter Kun-
den. Daher konnten Mediensprecher und Kundendienst weder zeitnah noch préazise tber
die Stérung Auskunft geben. Die Kommunikation Ubernahmen mehrheitlich die Kunden
selbst — Uber Social Media.

Zuhoren, beobachten, Dialog fiihren

Storungen gab es immer und es wird sie immer geben. Das Gleiche gilt fur unzufriedene Kun-
den und Kritik an Produkten und an Managern. Jung ist dagegen die Erkenntnis, dass im Be-
reich Social Media jede Stimme zahlt und oft einen Lautsprecher bekommt. Swisscom hatte
im Herbst 2010 zwar bereits Erfahrungen mit der Vermarktung tUber Social Media gemacht.
Systematisches Mitlesen gehorte jedoch genauso wenig dazu wie die ernsthafte Bereitschaft
zu einem Dialog. Nach der Panne anderte sich dies. Die Stérungs- und Kommunikations-
prozesse wurden einem Review unterzogen. Social Media gewann klar an Bedeutung flr die
Kommunikation. Im April 2011 startete Swisscom eigene Twitter-Kanale fur Medienschaffen-
de. Swisscom will dort zuhéren, mitreden und Themen setzen. Die Risiken von Social Media
hatte Swisscom am Tag der Netzstérung bereits kennengelernt. Heute ist Swisscom tber-
zeugt: Mit den richtigen Instrumenten Gberwiegen die Chancen — wenn man weiss, wie die
neuen Medien ticken.

Fliichtige Realitat sucht gutes Gedachtnis

Die Bedeutung von Social Media sollte heute kein Unternehmen ernsthaft infrage stellen.
Sie darf nicht Uber-, aber auch nicht unterbewertet werden. Swisscom will ihre Kunden in
der digitalen Welt begleiten. So verfolgen Mitarbeitende im ganzen Unternehmen téaglich,
was Kunden Uber Swisscom schreiben. Auch der Mediendienst setzt Tools ein, mit denen
die aktuelle Stimmung rasch und recht umfassend analysiert werden kann. Diskussionen
auf Social Media sind jedoch nicht nur schnell und zahlreich, sondern auch relativ fltich-
tig. Was waren die Themen der Online-Community im vierten Quartal 20117 Was ist von
klassischen Medien aufgenommen worden? Welchen Einfluss hatte Social Media auf die
ganzheitliche Wahrnehmung von Swisscom? Fragen, die sich ohne systematische Analyse
nicht beantworten lassen.

Riickspiegel fiir den Pulsmesser

Im Sommer 2011 fuhrten Swisscom und Publicom erste Diskussionen Uber mégliche Ana-

lyseansatze. Schnell wurde klar, dass sich eine isolierte Betrachtung von Social Media nicht

eignet. Die Wahrnehmung bzw. das Image eines Unternehmens wird schliesslich von samt-
lichen Medien gepragt. Die Twitter-Integration in den Swisscom Media Image Monitor barg
weitere Herausforderungen: Wie sollen Social Media im Verhaltnis zu anderen Medien gewich-
tet werden? Reichweitenanalysen scheitern oft an der Realitat in einer Welt, in der Mund-zu-

Mund-Propaganda wachsende Bedeutung bekommt. Swisscom entschied sich dafur, Social

Media in einer gesonderten Imagekurve zu erfassen. Gestartet wurde damit im dritten Quartal

2011. Die ersten Trends sind spannend:

* Die gleichen Themen werden in verschiedenen Kanalen unterschiedlich aufgefasst und be-
wertet. Das birgt wichtige Erkenntnisse fUr die aktive Bearbeitung von Onlinemedien- und
Social-Media-Kanalen.

* Die qualitative Beeinflussung von Konversationen durch Swisscom ist mehrheitlich neutral
und positiv. Zuhéren und mitreden lohnt sich also, sofern man es richtig macht.

* Das Image von Swisscom in Twitter ist besser als in Print. Leserkommentare in Onlineme-
dien sind dagegen tendenziell negativ.

Der Swisscom Media Image Monitor soll in den nachsten Monaten gezielt ausgebaut wer-
den. Dabei liegt der Fokus auf einer pragmatischen, nicht auf einer méglichst umfassenden
Auswertung. Entscheidend sind Erkenntnisse, mit denen die Medienarbeit zuklnftig deutlich
verbessert werden kann. Tools wie der Media Image Monitor sollen helfen, die Medien und
die offentliche Meinung besser zu verstehen. Oder anders ausgedrlckt: Wer den Puls der
Kunden in der digitalen Welt sptren will, sollte ihn auch messen kénnen.

(66
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Aufkommen an Twitter-Konversationen

fiir «Swisscom» pro Quartal

Vollerhebung
n=1000

Ausschuss

=2
n=2000 13%

Stichprobenerhebung
n=5000
W Swisscom: Konversationen mit Privatkunden
und Medien
I8 Swisscom: (ibrige relevante Konversationen
Irrelevante Konversationen (z. B. asiatische
Sprachen, Jobangebote usw.)
Unklare Konversationen (z. B. sprachlich, ohne
Bezug usw.)

kAbbildung Quelle: Publicom 2012

ist zu diskutieren, was bedenklicher ist:
in ein derartiges Studiendesign zu inves-
tieren oder als Fachpublikation die be-
treffende Pressemitteilung unbesehen zu
Ubernehmen!

Swisscom Media Image Monitor: 17 Jahre
Kontinuitat und Innovation

FUr Swisscom hat sich Twitter zu einem
wichtigen Kommunikationskanal mit
zentralen Anspruchsgruppen wie Kun-
den oder Medienschaffenden entwickelt
(siehe Kasten «Erfahrungen von Swiss-
comy»). Im Swisscom Media Image Mo-
nitor untersucht Publicom bereits seit
1994 Kontinuierlich die Medienberichter-
stattung zur Telekommunikationsbranche
hinsichtlich Prasenz, Issues und Reputa-
tion —lange konzentriert auf Printmedien.
Mit der steigenden Bedeutung von On-
linemedien und Social Media wurde fur
den Swisscom-Monitor ein Ausbaukon-
zept entwickelt, das in mehreren Etappen
umgesetzt wird. Grundlage ist die kom-
munikationswissenschaftliche Methode
der qualitativ-quantitativen Inhaltsanaly-
se, die Publicom schon seit 25 Jahren
anwendet und kontinuierlich weiterentwi-
ckelt. Bei der Analyse verarbeitet ein ge-

schulter Lektor den Medieninhalt und ka-
tegorisiert die relevanten Text- oder auch
Bildinformationen anhand eines detail-
lierten Codeplans, der die spezifischen
Anforderungen des Auftraggebers und
des untersuchten Mediums bertcksich-
tigt. Durch die Arbeit in kleinen, speziali-
sierten Teams und durch systematische
Qualitatskontrollen ist die Einhaltung wis-
senschaftlicher Kriterien wie Validitat und
Reliabilitat in hohem Masse garantiert.
Die Analysen helfen, Ereignisse und de-
ren Auswirkungen auf das Unternehmen
richtig einzuordnen und die mittel- bzw.
langfristig geeigneten Massnahmen zu
treffen.

Lektorats-Cockpit ermdglicht qualitative
Twitter-Analyse

Bei der Integration von Twitter in das
Swisscom-Instrument war schnell klar,
dass der Ansatz die quantitative und
auch die qualitative Dimension des Ziel-
gruppendialogs fassen soll. Die Analyse
musste deshalb auf der Grundlage in-
haltlich zusammenhangender Konversa-
tionen geschehen — und nicht durch ein-
zelne aus dem Kontext gerissene Tweets.
Ein bestehendes Tool, das sowohl Ein-
zeleintrage als auch Dialoge und Ge-
sprache in der bendtigten Form lieferte,
existierte jedoch nicht. Zudem reicht die
Twitter-Timeline nur wenige Tage zurlck,
was den systematischen Zugriff auf &ltere
Postings stark erschwert. Deshalb kommt
auch die qualitative Social-Media-Analy-
se nicht ohne IT-Unterstitzung aus. In
Zusammenarbeit mit dem Technologie-
partner net working AG wurde ein web-
basiertes Softwaretool entwickelt, das re-
levante Eintrage bei Twitter identifiziert, in
einer Datenbank speichert und gegebe-
nenfalls zu Konversationen zusammen-
setzt. Im sogenannten Lektorats-Cockpit
stehen diese fur die qualitative Analyse
von Prasenz, Kontrolle, Issues und Re-
putation bereit.

Die qualitative manuelle Analyse von So-
cial Media hat viele Vorteile und liefert
Ergebnisse von hohem Wert. Aber es ist
aufwendig und aus Kosten-Nutzen-Uber-
legungen nicht immer sinnvoll, die ge-

samte Datenmenge von Twitter zu unter-
suchen. Wie die Abbildung zeigt, fallen
mit dem Suchbegriff «Swisscom» pro
Quartal rund 8000 Konversationen an.
Etwa jede achte wird in den Kanalen fur
Privatkunden und Medien publiziert, die
besonders relevant sind und grosstenteils
aus gut verstandlichen, klar einzuordnen-
den Ausflhrungen bestehen. Diese wer-
den bereits seit letztem Jahr vollumfang-
lich lektoriert und in die Berichte integriert.
Die inhaltliche Qualitat des Rests reicht
von hoch relevant bis vollig gehaltlos.
Als Ausschuss fallt etwa ein Viertel ganz
aus der Analyse — entweder automatisch
durch das Tool eliminiert (z. B. asiatische
Sprachen oder Jobangebote bei Swiss-
com) oder manuell im Lektorat geldscht
(Unverstandliches, ohne Bezug usw.).
Es bleiben etwa 60% (circa 5000 Such-
treffer) aus dem erweiterten Swisscom-
Universum, woraus fur das Lektorat eine
Zufallsstichprobe gezogen wird. Diese
bereichert als Kontrollgruppe und Inter-
pretationshilfe die Berichterstattung der
integrierten Medieninhaltsanalyse von
Print, Online und Social Media.

Swisscom Media Image Monitor: Best
Practice mit Entwicklungspotenzial

Der Swisscom Media Image Monitor
ist ein Beispiel eines innovativen For-
schungssystems fur medientbergreifen-
des Issue- und Reputationsmanagement.
Vor allem demonstriert das Projekt ein-
drucklich die Seriositat und Beharrlichkeit
der Swisscom-Medien- und Kommuni-
kationsarbeit. Und die Kombination des
webbasierten projektspezifischen Soft-
waretools mit traditioneller marktforsche-
rischer Hand- bzw. Kopfarbeit ist noch
nicht am Ende ihrer Entwicklung ange-
langt. Entfaltungspotenziale bestehen
beispielsweise in der Evolution vom rei-
nen Arbeitsinstrument fur das Lektorat
hin zur Benutzeroberflache mit Echtzeit-
analysen qualitativer Resultate aus allen
Mediengattungen. Denn zu guter Letzt
heisst es: «Context is king!»
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Horerforschung

Mehr als zehn Jahre Messung des Radiokonsums mit der

Mediawatch

Martin Weber

Leiter Radioforschung
Mediapulse AG fiir Medien-
forschung,

Bern

Nico Gurtner

-

L

Bern

Leiter Kommunikation
Mediapulse AG fiir Medien-
forschung und Publica Data AG,

Fir eine genaue Messung des Radiokonsums, unabhangig von der Erinnerung der Teilnehmenden, wurde die Me-
diawatch 2001 eingefiihrt. Seit mehr als zehn Jahren liefert das Messsystem exakte und hochaufgeléste Zahlen zu
den Hérgewohnheiten der Schweizer und Schweizerinnen. Neueste Weiterentwicklungen machen die Uhr nun fit fiir

die Zukunft.

Wenn Herr und Frau Schweizer frihmor-
gens vom Wecker aus dem Bett geholt
werden, stehen meist erst einmal Kaf-
fee und Morgennachrichten auf dem
Programm. Der Tag beginnt mit dem
Medium Radio und es begleitet uns an-
schliessend unscheinbar durch den Tag
—im Auto, beim Einkaufen oder trallernd
aus dem Buro nebenan.

Wann haben Sie gestern Radio gehort?

Wird man allerdings konkret gefragt, wo
und wann man am Vortag mit Radio in
Berthrung gekommen ist, fallt die Re-
konstruktion schwer. Habe ich die Mit-
tagsnachrichten gehért oder war das vor-
gestern? Lief im Kleidergeschaft nicht ein
Radiosender im Hintergrund? War das

Messung des Radiokonsums in der
Schweiz

Im Auftrag des Bundes erhebt die Media-
pulse AG aus Bern Daten zur Radionut-
zung flr die gesamte Schweiz. Die Me-
diapulse plant, koordiniert und fuhrt die
Messung mithilfe des von GfK Telecontrol
entwickelten Messsystems Mediawatch
durch. Personenrekrutierung, Logistikleis-
tungen und Datenaufbereitung werden im
Auftrag der Mediapulse AG von GfK Swit-
zerland erbracht. Samtliche Schweizer Ra-
diodaten werden von der Publica Data AG
vermarktet, einer Schwesterfirma der Me-
diapulse AG.

der lokale Radiosender oder vermische
ich das mit dem Plakat vor dem Ge-
schaft? Wie meistens, wenn wir Dinge
nicht bewusst beobachten, sind unsere
Erinnerungen fahl und unklar. Die expe-
rimentelle Psychologie hat eine Vielzahl
erhellender Experimente hervorgebracht,
die zeigen, wie leicht sich unser Gedacht-
nis tauschen lasst.

Genau dieses Problem bildete den Ur-
sprung fur die Neukonzeptualisierung
der Radiomessung, welche die Media-
pulse AG (damals noch als Forschungs-
dienst SRG SSR) und GfK Telecontrol vor
der Jahrtausendwende angingen. Bis zu
diesem Zeitpunkt wurde die Radionut-
zung mit persénlichen Interviews erho-
ben. Die ausgewahlten Personen muss-
ten anhand eines Viertelstundenrasters
den vergangenen Tag rekonstruieren und
angeben, zu welcher Zeit sie welchen
Radiosender gehort hatten. Neben der
verschwommenen Erinnerung ergab sich
daraus zusatzlich das Problem, dass die
kleinste Zeiteinheit bei 15 Minuten lag.
Damit fielen Kurzkontakte von wenigen
Minuten Uberproportional ins Gewicht.

Eine Uhr Iost die Erinnerung ab

Um diese Herausforderungen anzuge-
hen, sollte das neue Messsystem die teil-
nehmenden Personen unauffallig durch
den Tag begleiten und mit einer prazisen

Die Mediawatch

Die Mediawatch zeichnet alle 20 Sekunden den Radiokonsum
des Trdgers auf.

kAbbildung 1 Quelle: Mediapulse AG

Messung die Befragung UberflUssig ma-
chen. Die Mediawatch (eine erste Gene-
ration von Messuhren war bekannt unter
dem Namen Radiocontrol) 16st dies ele-
gant: Am Handgelenk des Tragers — oder
der Tragerin —ist sie den ganzen Tag mit
dabei und zeichnet kontinuierlich den Ra-
diokonsum auf, ohne dabei das Verhal-
ten des Tragers zu beeinflussen (siehe
Abbildung 1). Seit mehr als zehn Jahren
hat sich dieses System nun in der Anwen-
dung bewahrt.
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Das in der Uhr eingebaute Mikrofon
nimmt automatisch 3-mal pro Minute
fur 4 Sekunden alle Klange und Gerau-
sche der Umgebung auf (siehe Abbil-
dung 2). Damit die Personlichkeitsrechte
der Person gewahrt bleiben, wird dieses
akustische Signal soweit reduziert, dass
etwa Gesprache nicht mehr entschlUs-
selt werden konnen. Gleichzeitig werden
die Programme aller Radiostationen in
einer sogenannten Sound Sampling Unit
(SSU) aufgezeichnet und nach demsel-
ben Verfahren komprimiert. Dank dem
Abgleich mit dem Referenzsignal aus den
SSUs kann nun zuverlassig ermittelt wer-
den, wann der Trager bzw. die Tragerin
der Uhr welchen Sender gehort hat. Das
Messsystem ist dabei so eingestellt, dass
es in seiner Empfindlichkeit dem mensch-
lichen Ohr entspricht. Mit anderen Wor-
ten: Ist ein Radiogerat zu leise eingestellt
oder gibt es zu viel konkurrierende Gerau-
sche daneben, sodass ein normal héren-
der Mensch das Radioprogramm nicht
hort, dann weist auch das System keine
Nutzung aus.

Die Besonderheiten der neuen Messung

Mit der Mediawatch verflgt die Schweiz
Uber eines der prazisesten Messsyste-
me des Radiokonsums weltweit. lllustriert
wird das System anhand eines Vergleichs
der per Interview erhobenen Zahlen aus
dem Jahr 2000 mit den Zahlen von 2001,
die mit der Mediawatch gemessen wur-
den (siehe Abbildung 3).

Zu den Besonderheiten dieses Systems
gehdren auch eine sehr hohe geografi-
sche Auflésung und ein steter Wechsel
der Uhrentrager. Jeder Teilnehmer bzw.
jede Teilnehmerin tragt die Uhr pro Jahr
maximal 2-mal fur eine Woche. Das er-
hoéht die Genauigkeit der Messung zu-
satzlich und bedingt, dass jahrlich tUber
26000 Personen ihren Beitrag zu der
Messung liefern. Die Rekrutierung der
Personen ist denn auch nicht immer ein-
fach — insbesondere bei der modebe-
wussten jingeren Generation. Uber die
vergangenen Jahre wurde es in den jin-
geren Altersgruppen immer aufwendiger,

~
Unterschiedliche Messmethoden
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kAbbndung 3

Uhrzeit

Der Vergleich der Viertelstundenreichweiten zwischen der Befragung (Jahr 2000) und der Messung
mit der Uhr (Jahr 2001) zeigt den Unterschied der Messmethoden. In der Befragung unterschatzen die
Teilnehmer/-innen die Radionutzung oft. In der Messung mit der Uhr zeigt sich auch, dass zur vollen
Stunde jeweils ein Nachrichten-Peak zu verzeichnen ist.

Quelle: Medienstudie 2000 (Total Radio, Deutschschweiz, Mo-So, 15+),
Mediapulse Radiopanel 2001 (Total Radio, Deutschschweiz, Mo-So, 15+U
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Der Kreislauf der Radiomessung

[

Das Radiosignal wird einerseits von der Media-
watch aufgezeichnet, wenn der Trdger Radio
hort, andererseits werden alle Radiosender auf
der Sound Sampling Unit fortlaufend erfasst.
Wenn die Daten aus der Uhr ausgelesen wer-
den, ermdglicht ein Vergleich der beiden Auf-
zeichnungen die genaue Zuordnung zu einem
Radiosender.

kAbblIdung 2 Quelle: Mediapulse AG )

Teilnehmende zu finden und vor allem,
sie Uber langere Zeit im Teilnehmerpool
behalten zu kénnen.

2013 - Aufriistung fiir die Zukunft

Mit dem neuen Messsystem sorgten Me-
diapulse und GfK Switzerland fur einiges
Aufsehen, als sie es am 1. Januar 2001
offiziell in Betrieb nahmen. Seither hat
sich die Welt des Radiokonsums aller-
dings bereits wieder verandert. Vor al-
lem der Radiokonsum via Internet wird
zunehmend relevant. Da Webstreams
bis zu einer Minute Verzégerung aufwei-
sen konnen, werden sie mit der aktuellen
Technik nicht erfasst. Noch nicht. Eine
Erweiterung der Sound Sampling Units
wird es voraussichtlich ab Januar 2013
moglich machen. Das Referenzsignal
wird neu rund um die Uhr aufgezeichnet
und ermoglicht so eine ltckenlose Zuord-
nung. Selbst Verzdgerungen innerhalb ei-
nes Radiostreams stéren die Erkennung
nicht. Damit ist die Mediawatch auch fur
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Onlineberichte

Neue Moglichkeiten von Onlineberichten

Christian Hyka
Managing Partner
Survalyzer AG,
Ziirich

Die Marktforschung wurde durch das In-
ternet vor allem bei Online-Datenerhebun-
gen stark verandert. Im Business-to-Busi-
ness-Bereich sind solche Erhebungen
beispielsweise bei Kunden- und Mitar-
beiterumfragen oder Marktstudien gan-
giger Standard.

Schwichen herkommlicher Prozesse

Bei der Datenanalyse und der Datenpréa-
sentation stellt sich die Technologieland-
schaft aber wesentlich heterogener dar.
Man setzt Online- und Offline-Software-
pakete kombiniert ein, mit ihren unter-
schiedlichen Starken. Abbildung 1 stellt
einen Prozess in der quantitativen Markt-
forschung aus der technischen Optik dar.

Zum Einsatz kommen drei unterschied-
liche Softwarepakete, und zwar fur die
Datenerhebung, fur die Datenanalyse
und fur die Datenprasentation. Am Ende
des Prozesses erhalten die Kunden eine
oder mehrere in sich abgeschlossene

Auswertungen, beispielsweise als Excel-

Tabellenband oder als PowerPoint- bezie-

hungsweise Word-Datei. Dieser Prozess

hat folgende Schwéachen:

* Fehlende Datenkonsistenz: Jedes zu-
satzliche Softwarepaket dupliziert die
Daten. Andert sich etwas in den Ur-
sprungsdaten, kénnen Dateninkonsis-
tenzen entstehen, ohne dass diese au-
tomatisch durch die folgende Software
erkannt werden.

* Zeitintensive Anpassungen: Bei Wie-
derholungsstudien mit strukturgleichen
Datenbestanden mussen zeitintensive

Liefern Sie lhren Kunden die Studienergebnisse immer im passenden For-
mat ab? Ist PowerPoint oder Excel richtig? Neu erganzen Onlineberichte tra-
ditionelle Offlineberichte, vor allem in der quantitativen Marktforschung. Sie
erweitern die Dienstleistungspalette der institutionellen und betrieblichen
Marktforschung bei spezifischen Befragungsformen. Ergebnisse kontinuierli-
cher Feedbackmessungen bis hin zu Daten-Lizenzmodellen werden jetzt mit

Online-Berichtslésungen realisiert.

manuelle Arbeiten durchgefuhrt wer-
den, bedingt durch die unterschiedli-
chen Softwarepakete.

* Mangelnde Flexibilitdt und Interaktivitét
bei den Ergebnissen: Winschen Kun-
den eine spezielle zusatzliche Auswer-
tung — beispielsweise in Form einer
zusétzlichen Filterung —, ist es erfor-
derlich, diese in der Software fur Da-
tenverdichtung und Datenprasentation
vorzunehmen.

Trotz dieser Schwachen ist die Offline-
Berichterstellung aber nicht obsolet,
sondern hat vor allem bei Ad-hoc-Stu-
dien mit einem kurzen Erhebungszeit-
raum ihre Berechtigung. Solche Studi-
en werden in einem genau definierten
Zeitraum durchgefuhrt und gelten so-
dann als abgeschlossen. Dadurch gibt
es keine nachtraglichen Veranderungen
der Rohdaten. Spatere Anpassungen in
der Datenverdichtung und der Daten-
prasentation kbnnen weitgehend ausge-
schlossen werden, sofern die Definition
der Berichte vor Projektstart genau spe-
zifiziert wurde.

Fortgeschrittene Onlineberichte

Bei den Onlineberichten werden keine
Berichtsdateien — beispielsweise in Form
einer PowerPoint-Datei oder eines Tabel-
lenbandes — geliefert. Stattdessen log-
gen sich die Endkunden auf einer Web-
site ein, um auf den Bericht zuzugreifen.
Im Onlinebericht bestehen dann wiede-
rum Exportmadglichkeiten nach Excel oder
PowerPoint. Der Bericht inklusive der da-
vorliegenden Transformationsschritte
bleibt unter Kontrolle des Instituts.

Abbildung 2 zeigt den neuen Prozess,
basierend auf der Onlineanalyse und der
Prasentationssoftware Compass: Dabei
besteht die Mdglichkeit, Rohdaten auto-
matisiert aus Drittsystemen einzulesen.
Die Importprozesse kdnnen terminiert
und mit einer anzugebenden Frequenz
konfiguriert werden. Ein automatisches
Data-Cleaning kann beim Importpro-
zess ebenfalls erfolgen. Nach dem Im-
port werden die Daten mit dem Pivot-
und Diagrammmodul zu Tabellen und
Grafiken verdichtet. Diese Reportelemen-

e

Software A

b4

Daten sammeln
Datenexport

.'I|l||.

| Abbildung 1

Herkdmmlicher Prozess in der quantitativen Marktforschung

~
Software B Software C
.'F.
T _ -
Datenverdichtung Datenprasentation

Quelle: Survalyzer AG
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te kdnnen dann einem Onlinebericht hin-
zugefugt werden.

Wann sind Onlineberichte sinnvoll?

Eine Umstellung von Offline- auf Online-

berichte ist unter Umstanden je nach

Berichtsart mit einem grosseren Zeitauf-

wand verbunden. Folgende Liste zeigt die

wesentlichen Treiber von Onlineberichten
und soll erlautern, in welchen Situationen

Onlineberichte besonders sinnvoll sind:

e Es handelt sich um kontinuierliche
Feedbackmessungen (Langsschnitt-
studien, Trackingstudien), in denen
stetig oder periodisch Daten erhoben
werden. Die Berichterstellung soll lau-
fend aktualisiert werden.

* Es soll eine grossere Zahl von struk-
turgleichen Ergebnisberichten gelie-
fert werden, beispielsweise ein Bericht
pro Zielgruppe, wobei es einige weni-
ge bis mehrere Hundert verschiedene
Zielgruppen geben kann.

* Es gibt mehrere unterschiedliche Be-
richtsempfanger mit verschiedenen Da-
tensicht-/Datenzugriffsrechten. Die Be-
richtsempfanger sehen die Ergebnisse
ihrer Zielgruppe im Vergleich zu den
Gesamtergebnissen oder zu einer zu
bestimmenden Vergleichsgruppe.

* Die Endkunden wunschen Interaktions-
moglichkeiten in den Berichten.

* Der Onlinebericht soll Teil eines neuen
Daten-Geschaftsmodells sein.

Zwei Beispiele fiir Onlineberichte

Fallbeispiel IDG Analytics

Die IDG Communications AG ist He-
rausgeberin der Zeitschriften «Computer-
world» und «PC-Tipp». IDG Communica-
tions fuhrt unter den IT-Verantwortlichen
in der Schweiz Befragungen zum IT-Markt
des Landes durch. Die Auswertungen
werden in einem Onlineanalyse-Projekt
namens IDG Analytics bereitgestellt. Hin-
ter IDG Analytics verbirgt sich ein Daten-

Online-Dashboard mit Export- und Interaktionsméglichkeiten

- .||"|

L — I."'-' s — r‘l']

==
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o
o ow

futnindenhes

\Abbildung 3

Quelle: Survalyzer AG

Lizenzmodell, das den Benutzern gegen
Zahlung einer Lizenzgebuhr gestattet, so-
wohl die Gesamtergebnisse einzusehen
als diese auch dynamisch nach (der) ge-
wunschten Zielgruppe(n) zu filtern.

Nebst den Anforderungen fur die Online-

Datenanalyse ist es notig, spezifische

Aufgaben fur Daten-Lizenzmodelle zu

erfullen:

e Das gesamte Projekt muss in einem
einheitlichen Look and Feel aufgebaut
werden.

* Sowohl komplette Berichte als auch
einzelne Grafiken und Tabellen sollen
dem Gesamtprojekt problemlos hinzu-
geflgt respektive aus ihm entfernt wer-
den kdénnen.

* In den Berichten mussen je nach Li-
zenztyp unterschiedliche Datenzugriffs-
rechte gesetzt werden.

 Testzugange mit beschranktem Daten-
zugriff sollen vorhanden sein, um Inte-
ressierten das Angebot moglichst ein-
fach zuganglich zu machen.

Fallbeispiel Zurich Financial Services

Das Unternehmen Zurich Financial Ser-
vices fuhrt in Zusammenarbeit mit Sur-
valyzer unter seinen Mitarbeitenden quar-
talsweise eine Umfrage zur Zufriedenheit
mit den IT-Services durch. Neben dem
Topmanagement sind die IT-Service-Ma-
nager der einzelnen Geschéaftseinheiten
die Berichtsempfanger. Jeder IT-Service-
Manager erhalt pro Quartal seinen eige-
nen individuellen Bericht.

Es handelt sich in diesem Anwendungs-
fall um strukturgleiche Daten, die pe-
riodisch aktualisiert werden. Dadurch
sind zwei wichtige Voraussetzungen
erfullt, um Onlineberichte einzusetzen.
Mit der Onlineanalyse und der Prasen-
tationssoftware Compass wurde ein
Benchmarkbericht erstellt, der die Da-
ten abhangig vom Berichtsempfanger
dynamisch Iadt. Dadurch ist es moglich,
einen einzigen Bericht fur alle Berichts-
empfanger zu erstellen. Die IT-Service-
Manager-Berichte werden automatisch
nach dem Datenimport aktualisiert; in-
sofern fallen pro Welle praktisch keine
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Lebenswelten

Sinus-Milieus® und der Gesundheitsmarkt — Uber Lebens-
welten lassen sich die Konsumenten besser beschreiben

Christoph Miiller
Generaldirektor
M.L.S. Trend AG,
Bern/Lausanne

Gabriele Spiller

Ziirich

Reprasentantin der Sinus Markt- und
Sozialforschung GmbH in der Schweiz,

Warum gehen manche Menschen sehr schnell zum Arzt, wahrend sich andere erst mal selbst therapieren? Das psy-
chografische Modell der Sinus-Milieus® bietet Antworten auf viele Fragen — auch aus dem Gesundheitsmarkt. Denn
der Schlissel zur erfolgreichen Vermarktung liegt im ganzheitlichen Verstandnis der Menschen und ihrer Bediirfnisse.

Jahrlich werden in der Schweiz Uiber 60 Mil-
liarden Franken fur die Gesundheit aus-
gegeben. Ein gigantischer Markt, dessen
Anbieterseite sich aus Arzten, Spitalern
und Kliniken, Krankenkassen, Pharma-
branche, Apotheken und zahllosen wei-
teren gesundheitsrelevanten Angeboten
in den Bereichen Erméhrung, Fitness, Me-
dien usw. zusammensetzt. Hier herrscht
viel Bewegung. Doch welche Motivation
treibt eigentlich die Konsumenten und
Konsumentinnen an? Welchen lebens-
weltlichen Zugang haben sie zum The-
ma Gesundheit? Welche Werte steuern
ihr Verhalten? Nur mit einem tieferen Ver-
standnis ihrer BedUrfnisse kénnen sich
Gesundheitsanbieter in Zukunft erfolg-
reich positionieren.

Der Mensch ist der Markt

Was sind die Sinus-Milieus®? Knapp
zusammengefasst lassen sie sich als
Gruppen «gleichgesinnter Menschen»
beschreiben, die sich in ihrer sozialen
Lage, ihren grundlegenden Wertorien-
tierungen, Lebensstilen und Lebenszie-
len, aber auch ihren Alltagseinstellungen,
Wiinschen, Angsten und Zukunftserwar-
tungen ahnlich sind. Im Unterschied zur
traditionellen Schichteinteilung handelt es
sich somit um eine inhaltliche Klassifikati-
on. Die Sinus-Milieus® sind Zielgruppen,

die es wirklich gibt. Sie beschreiben real
existierende Subkulturen in der Gesell-
schaft. Sie sind ein lebensechtes Abbild
der Gesellschaft — kein (rein) statistisches
Konstrukt.

«Nur wer versteht,
was Menschen bewegt,
kann sie auch bewegen.»

Bodo Flaig
Geschéftsfuhrer Sinus-Institut

Die Sinus-Milieus® sind als wissenschaft-
lich fundiertes Modell seit langer Zeit etab-
liert. Seit 2003 gibt es ein spezifisches Mo-
dell fiir die Schweiz (siehe Abbildung 1).
Diese Modelle werden kontinuierlich
durch Begleitforschung und Beobach-
tung soziokultureller Trends aktuell ge-
halten. Auf ihrer Basis arbeiten fuhren-
de Markenartikelhersteller und namhafte
Dienstleister aller Branchen, viele offent-
liche Auftraggeber ebenso wie Werbe-
und Mediaagenturen in der strategi-
schen Planung und in der operativen
Umsetzung.

Seit 2011 kooperieren das Sinus-Institut
und M.LS. Trend, wodurch die sprach-
regionalen Sensibilitidten, auch im Ge-

sundheitsbereich, noch feiner abgedeckt
werden. Dies gilt gerade fur die zum Teil
unterschiedlichen Blickwinkel in der Ro-
mandie und in der Deutschschweiz.

Gesund sein will jeder Mensch

Fragt man Menschen nach den wichtigs-
ten Dingen im Leben, wird fast immer zu-
erst die Gesundheit genannt. Allerdings
wird schnell deutlich: In der Wahrneh-
mung der Menschen ist Gesundheit nicht
gleich Gesundheit. Das Gesundheitsver-
stdndnis, der Umgang mit der eigenen
Gesundheit und damit die Nutzung von
Praventionsangeboten (Stichwort «Eigen-
verantwortung») sind milieuspezifisch.
Wahrend etwa Sport fir die einen in den
Lebensstil eingebettet und somit Teil der
eigenen Identitat ist, sind sportliche Be-
tatigungen in anderen Milieus kaum aus-
gepragt. Ebenso treten bestimmte Krank-
heitsbilder (z. B. Diabetes, Adipositas,
orthopédische Beschwerden) in den Mi-
lieus unterschiedlich haufig auf. Manche
Milieuzugehorigen verharmlosen ihre
Symptome eher, wahrend andere beson-
ders leiden. Und auch das Verhalten in
Hinblick auf Informationsgewinnung, Arzt-
kontakt und Einkauf von Gesundheitspro-
dukten variiert in Abhangigkeit von der
Milieuzugehorigkeit. Das ist wichtig fur
Kommunikation und Marketing.
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Quelle: Sinus-Institut )

Drei Milieus — drei Einstellungen zur
Gesundheit

Am Beispiel ausgewahlter Milieus — der
Modernen Performer, der Gentigsamen
Traditionellen und der Burgerlichen Mit-
te — zeigen wir solche Unterschiede auf
(siehe Abbildung 2).

Moderne Performer miissen funkti-

onieren

Mit einem gesunden Korper wollen Mo-
derne Performer ihre beruflichen und pri-
vaten Ziele erreichen. Pravention erfolgt
zumeist in Form von gesunder Ernahrung
und korperlicher Aktivitat mit dem Ziel der
Fitness (siehe Abbildung 3, S. 74). Nur

wer gesund ist, bleibt leistungsfahig und
kann sich im Wettbewerb positionieren
— Gesundheit erweist sich demzufolge
als selbstverstandliches und eigenver-
antwortliches Investment in die eigene
Zukunft, wird aber im Alltag kaum the-
matisiert.

Im Falle einer Krankheit lassen sich die
Modernen Performer von Beschwerden
nur sehr bedingt ausbremsen. Sympto-
me werden zielgerichtet und moglichst
effektiv bekampft. Bevor man lange im
Wartezimmer eines Allgemeinmediziners,
dessen Terminvergaben wenig kompati-
bel mit den eigenen Arbeitsbedingungen
sind, wertvolle Zeit verliert, sucht man lie-
ber gleich den Spezialisten auf. Mdgliche
Krankheitsursachen, wie etwa ein héchst
arbeitsintensiver und mobiler Lebensstil
(«always on»), werden kaum verandert.
Dafur konsumiert man gegebenenfalls
erganzend Vitamine oder leistungsstei-
gernde Mittel.

Bei den Modernen Performern ist die Ef-
fektivitat fur die Produktentscheidung es-

4 2\
Milieuspezifische Einstellungen zur Gesundheit
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Lebenswelten

senziell (siehe Abbildung 4). Es geht vor
allem darum, mithilfe der Medikamente
umgehend wieder voll leistungsfahig zu
sein. Daher stehen sie auch der Schul-
medizin Uberproportional aufgeschlossen
gegenuber, erwarten sie hier doch Hilfe
«auf dem schnellsten Weg». Gerade bei
OTC-Produkten' legen sie wenig Wert auf
die Empfehlung eines Arztes. Aufgrund
ihres aktiven Informationsverhaltens, ins-
besondere Uber das Internet, finden sie
auch selbst geeignete Mittel. Marke und
Bekanntheit des Produktes spielen da-
bei eine wichtige Rolle, um die spontan
getroffene Entscheidung rational zu be-
grunden. Die Marke sollte ein Image der
Effizienz ausstrahlen. Schilsselworte wie
«akut», die eine schnelle Wirkung sugge-
rieren, kdnnen sich positiv auf den Kauf-
entscheid auswirken. Auch hinsichtlich
der Einkaufsorte erweisen sich Performer
als zielorientiert und kaufen Gesundheits-
produkte nicht nur in der Apotheke und im
Drogeriemarkt, sondern auch online ein.
Dabei verzichten sie gegebenenfalls auf
die medizinische Untersuchung und per-
sonliche Beratung.

Biirgerliche Mitte interessiert an Gesund-
heitstrends

Konzentriert sich in den traditionellen Mi-
lieus das Gesundheitsverstandnis ledig-
lich auf die Physis, sehen Angehdrige
der Burgerlichen Mitte einen klaren Zu-
sammenhang zwischen physischer und
psychischer Gesundheit. So gelten eine
bewusste, ausgewogene Erndhrung mit
festen Essenszeiten, Stressvermeidung
und seelisches Gleichgewicht als zent-
rale Schutzfaktoren (siehe Abbildung 3).
Auch gemassigte sportliche Betatigung
und die Nutzung von Wellnessangeboten
haben einen hohen Stellenwert in diesem
Milieu. Dabei fuhlt man sich nicht nur sich
selbst, sondern vor allem auch seiner Fa-
milie gegenuber verantwortlich.

Die Burgerliche Mitte ist bestrebt, mit we-
nigen Medikamenten auszukommen und
den Korper nicht zu «belasten» oder so-
gar «abhangig» zu machen. Naturliche

TOTC = «over the counter» = iber den Ladentisch;
OTC-Produkte sind nicht rezeptpflichtige Praparate.

p
Aussagen zu Gesundheit und Vorsorge

Ich bin kdrperlich und geistig in absoluter Bestform

Ich mache gelegentlich Vorsorgeuntersuchungen beim Arzt

Ich treibe Sport (z. B. Fusshall, Schwimmen, Aerobic, Fitness)

Ich nutze Wellnessangebote wie Sauna, Massagen oder Béder

Ich nehme gelegentlich vorbeugend Mineraltabletten,
Vitaminpréparate oder Starkungsmittel ein

Basis: Schweizer Bevolkerung ab 15 Jahren, n = 2010

\Abblldung 3

Befragte, die der jeweiligen Aussage «voll und ganz» zustimmen

Moderne
Performer

m
Amns
L

Quelle: publisuisse Gesundheitsstudie 2006

Total Birgerliche ~ Geniigsame

Mitte Traditionelle

15%
L

Praparate, auch Homdopathie, sind eine
Option. Man sucht Mittel mit geringen
Nebenwirkungen sowie Hausrezepte.
«Milde» OTC-Medikamente finden hier
haufig Verwendung. Begriffe wie «scho-
nend», «sanft», «unterstutzt naturlich» kon-
nen die Kommunikation positiv beeinflus-
sen. Dieses Segment ist produktloyal
und preissensibel. Insofern werden auch
Imagetransfers von bewahrten Marken
auf Produkte derselben Linie vermutet. Es
wird hoher Wert darauf gelegt, solche Me-
dikamente verschrieben zu bekommen,
die personlich bekannt sind bzw. mit
denen gute Erfahrungen gesammelt wur-
den. Dies spiegelt das ausgepragte Si-
cherheitsbedurfnis der Zielgruppe, auch
bezogen auf ihre Kinder, wider. Im aus-
geflllten Alltag haben aber auch selbst
gekaufte Medikamente aus der Apothe-
ke einen hohen Stellenwert, um haufiger
auftretende Beschwerden oder Bagatell-
erkrankungen innerhalb der Familie zu
kurieren (siehe Abbildung 4).

Geniigsame Traditionelle suchen Arzt-
kontakt

Im diametralen Gegensatz dazu sind fur
Genugsame Traditionelle Erkrankungen
sowie Arztbesuche nahezu alltagsrele-
vante standig prasente Themen. Dies
steht auch in Relation zum Altersdurch-

schnitt dieses Milieus. Der Arztbesuch
erfullt oftmals eine wichtige soziale Funk-
tion, insbesondere fur alleinstehende
Frauen. Nach der Logik dieses Milieus
mussen Gebrechen einfach ausgehalten
werden. Es gilt, robust zu sein und nicht
(allzu sehr) zu klagen. Vorsorgeuntersu-
chungen gelten als Pflichtprogramm, an
dem man grundsétzlich teilnimmt (siehe
Abbildung 3). Da die Erhaltung der eige-
nen Gesundheit mit steigendem Lebens-
alter immer wichtiger wird, findet Praven-
tion auch mittels gesunder Erndhrung
(z. B. Reduktion von Cholesterin) sowie
taglicher Bewegung (Spaziergange) statt.
Ebenso versucht man, mit Hausmitteln
Krankheiten vorzubeugen.

Genlgsame Traditionelle verwenden
haufiger rezeptpflichtige Medikamente,
ihr Vertrauen in die Schulmedizin ist gross
(siehe Abbildung 4). So suchen sie, auch
bei nicht verschreibungspflichtigen Pra-
paraten, den Rat und die Anweisung eines
Experten. Experimente mit alternativen
Behandlungsmethoden gehen sie un-
gern ein. Aus Sicherheitsgrinden und
weil sie personliche Beratung benotigen,
gehen Genlgsame Traditionelle fur den
Kauf von OTC-Produkten mit grosser
Selbstverstandlichkeit in die Apotheke.
Hier besorgt man sich «seine» bewahr-
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~
Aussagen zur Einnahme von Medikamenten

Beim Auftreten von Krankheitsbeschwerden informiere ich
mich zuerst selber, bevor ich einen Experten um Rat frage

Ich versuche, mir zuerst mit Medikamenten zu helfen, die ich
ohne Rezept in der Apotheke bekommen kann

Mir ist egal, ob ich wirkstoffgleiche Nachahmungen,
sogenannte Generika, oder das originale Markenprodukt erhalte

Far mich ist bei einem Medikament besonders wichtig,
dass es schnell wirkt

In jedem Falle bevorzuge ich die Schulmedizin gegeniiber
alternativen Behandlungsmethoden wie Naturheilverfahren

Basis: Schweizer Bevolkerung ab 15 Jahren, n = 2010

\ Abbildung 4

Befragte, die der jeweiligen Aussage «voll und ganz» zustimmen

Total Moderne

Performer

o f o o e
- |

Birgerliche ~ Genligsame
Mitte Traditionelle

Quelle: publisuisse Gesundheitsstudie 2006 )

ten Markenprodukte fur das Herz, den
Kreislauf usw. Die Apotheke ist gleichzei-
tig ein wichtiger Beratungsort bei kleinen
gesundheitlichen Problemen, mit denen
man keinen Arzt belastigen méchte bzw.
fUr die beim Arzt keine Zeit bleibt. In ihrem
bescheideneren Selbstverstandnis sind
die Genligsamen Traditionellen tenden-
ziell mit Generika zufrieden. Die schnelle
Wirkung des Medikaments ist fur sie we-
niger relevant.

Fazit

Die sich wandelnden Konsumentenori-
entierungen fuhren in allen Markten — so
auch im Gesundheitsmarkt — zu grundle-
genden Veranderungen. Die strategische
Marketing-, Produkt- und Kommunikati-
onsplanung steht vor grossen Heraus-
forderungen. Diese Entwicklung wird
dadurch verstérkt, dass die Patienten zu-
nehmend zu Healthcare-Konsumenten

Die Patienten werden zu Konsumenten

Mitbestimmung und
Einflussnahmen auf
Gesundheitsleistungen

Bereitschaft, mehr Geld
fir Gesundheit )
"
Erhaltung der

Lebensqualitat, Aktivitat
und Beweglichkeit trotz

‘

Wegfall einer umfassenden
Gesundheitsversorgung

_ Abbildung 5

Healthcare-
Konsumenten

Hoheres
/8 Informationsbediirfnis

Grosse Auswahl an
unterschiedlichen
Therapieansatzen

Gesundheit besitzt
einen hohen gesell-
schaftlichen Wert

Gesundheit liegt in der eigenen
Verantwortung und lasst sich
individuell beeinflussen

Leistungskritisches Denken
beim Patienten

Quelle: Sinus-Institut )

werden, die ihre Gesundheitsversorgung
aktiv mitbestimmen (siehe Abbildung 5).

Umso wichtiger ist es, seine Zielgruppe
ganzheitlich zu kennen. Das Sinus-Ins-
titut besitzt mit Uber 30-jahriger Sozial-
forschungskompetenz sowie umfangli-
chen Studien im Gesundheitssektor diese
Expertise. Segmentierungen in diesem
Bereich gehdren dabei ebenso zum Port-
folio wie Positionierungs- und Marken-
kernstudien, Kommunikationsentwick-
lung, Packaging- oder Werbetests. In
Zusammenarbeit mit dem Institut M.L.S.
Trend, das das Sinus-Milieus®-Modell auf
dem Schweizer Markt anbietet, steht zu-
dem umfangreiches schweizspezifisches
Know-how zur Verflgung, insbesonde-
re auch flr sprachregionale Besonder-
heiten. So muss beispielsweise berlck-
sichtigt werden, dass Einschrankungen
beim Zugang zu medizinischen Leistun-
gen (Hausarztmodell, Managed Care,
Beschrankung bei der Wahl von Spezia-
listen) in den franzésischsprachigen Regi-
onen auf starkere Ablehnung stossen als
in der Deutschschweiz. Beobachtungen
zeigen, dass in der Romandie eine gros-
sere Anspruchshaltung an das Gesund-
heitssystem besteht und die Eigenverant-
wortung weniger betont wird.

Die Sinus-Milieus® unterstitzen den Markt-

erfolg eines Unternehmens durch

* neue Erkenntnisse Uber die Lebens-
welten, Werte und Bedurfnisse der
Zielgruppe(n),

* Ausrichtung des Produkt- und Leis-
tungsangebots an den Erwartungen und
Konsumpraferenzen der Zielgruppe(n),

* milieuspezifische Kommunikation,

* Kombination mit bestehenden (bran-
chenspezifischen) Typologien sowie

* Anreicherung von Kundendaten mit
Sinus-Milieus®-Informationen und

* mikrogeografisches Marketing.
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Markenkernanalyse

Von «Original lttinger Klosterbrau» zu «lttinger»

erfindet sich neu

Daphne Miiller

Market Research &
Innovation Manager
Heineken Switzerland AG,
Luzern

Claudio Polinelli

Brand Manager

Heineken Switzerland AG,
Luzern

Gyula Sdvegjarto
Senior Consultant
DemoSCOPE RESEARCH &
MARKETING,
Adligenswil

Was tun als an sich erfolgreiche Marke in einem umkampften Markt, wenn Consumer Insights fehlen, kein klares Bild
vom Markt vorhanden und die Wahrnehmung der eigenen Marke wenig detailliert ist?

«QOriginal Ittinger Klosterbrau» wird seit
1982 in der Schweiz gebraut, weist als
sogenanntes Amber-Bier einen Alkohol-
gehalt von 5,6% Vol. auf und Uberzeugt
geschmacklich und qualitativ. Dies gar
SO gut, dass es 2010 beim «European
Beer Star»-Wettbewerb in der Kategorie
«Red and Amber Lager»-Biere mit der
Bronzemedaille ausgezeichnet wurde
(siehe Abbildung 1)!

Erfolgreich sein, erfolgreich bleiben

Wozu dann die Neupositionierung einer
eingefihrten und erfolgreichen Marke?
Woflr Zeit und Geld investieren, wenn
doch eigentlich alles passt? Dieser ers-
te Eindruck vermag zu tauschen: Einer-
seits haben sich im Laufe dieser 30 Jahre
die Marktgegebenheiten und das Kon-
sumentenverhalten wesentlich veran-
dert, andererseits ist die Scharfung des
eigenen Markenprofils und ein Neuauftritt
(fast) nie falsch.

Um die Beantwortung von im Grunde ein-
fachen Fragen wie «Was ist ein Amber-,
was ein Klosterbrau-Bier?», «Hopfen aus
der Schweiz, ist dies relevant?», «Woflr
steht die Marke?», «Wer ist der Ittinger-
Konsument?» oder «Name, Logo, Pa-
ckung, Kommunikation: alles neu oder
alles lassen, wie es ist?» valide vorneh-

men zu kdnnen, war allen Beteiligten
schnell klar, dass ein nicht alltagliches
Studiendesign notwendig ist. Nach re-
gem Gedankenaustausch wurde letztlich
ein mehrstufiges Vorgehen festgelegt.

Die Markenkernanalyse

Die grundsatzliche Markenkernanalyse
erfolgte in vier Schritten und Uber einen
Zeitraum von rund sechs Monaten. Um
die charakterisierenden Merkmale von
«Original Ittinger Klosterbrau» zu ermitteln
und die magliche Neupositionierung fest-

P
Das «Original Ittinger Klosterbrau»

Abbildung 1 Quelle: Heineken Switzerland AG )

legen zu k&nnen, wurde das Forschungs-
konzept wie folgt gegliedert:

Schritt 1: Verstehen

Dieser erste Schritt umfasste die qualita-
tive Ermittlung der Marken- und Produkt-
wahrnehmung, um ein ganzheitliches Ver-
standnis fur die integrierte Produkt- und
Kommunikationsstrategie zu erhalten.

Schritt 2: Ansetzen

In Schritt 2 erfolgten die quantitative In-
formationsgewinnung zur Ist-Situation
und die Validierung der in der qualitati-
ven Phase gebildeten Thesen.

Schritt 3: Integrieren

In einem moderierten Workshop zur Er-
kenntnisbildung und Massnahmenablei-
tung wurden die Ergebnisse verdichtet,
mit dem Ziel, die aus der qualitativen und
der quantitativen Phase gewonnenen Er-
kenntnisse in die Produkt-«Lancierung»
zu integrieren.

Schritt 4: Messen

Die Idee von Schritt 4 war urspringlich,
eine Befragung zwecks Kontrolle des Wir-
kungsgrades der Uberarbeiteten Zielset-
zungen durchzufthren. Auf der Basis der
in Schritt 3 getroffenen Entscheide wur-
de diese Idee jedoch zugunsten eines
Packaging-Tests abgewandelt.
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Chamaleons und Triiffelschweine

Aus den in Schritt 1 realisierten Gruppen-
diskussionen — mit Kennern und Konsu-
menten von «Original lttinger Klosterbrau»
—resultierten erwartete wie Uberraschen-
de Erkenntnisse. Dass beispielswei-
se Premiumbiere besser als Lagerbiere
schmecken (mussten) und preislich ho-
her sein durften, war zu erwarten. Dass
die Teilnehmer sich beim Bierkauf jedoch
als Chamaleons, Pandabéaren oder gar
als Truffelschweine charakterisieren, war
doch etwas ungewohnt zu héren.

In den rund 2-stlindigen Gesprachen wur-
den alle Elemente der qualitativen Markt-
forschung genutzt und die Teilnehmer
intensiv in die Evaluierung der Erkenntnis-
ziele eingebunden. Nebst Aspekten wie
Konsummotiven, Markenwahrnehmung
und -relevanz, Konsumentenloyalitat oder
Bierwerbung war eines der Kernthemen
die durch die Probanden vorzunehmende
Positionierung eines definierten Marken-
sets (siehe Abbildung 2).

Dieses Sortieren der Biere flhrte zu an-
geregtesten Diskussionen und verdeut-
lichte die Heterogenitat der Marken- und
Produktwahrnehmung auf eindricklichste
Weise. Ein homogenes Meinungsbild hin-
gegen resultierte in Bezug auf das Lieb-
lingsbier, das geméass den Teilnehmern
«positive Geflhle» vermittelt und «charak-
terlich zu mir passen muss».

Als eine der Quintessenzen aus Schritt 1
konnte der Bierkonsum per se auf eine
Grafik reduziert werden: Er wird als ein
«Raderwerk» gesehen, in dem es fur die
Brauereien gilt, alle Elemente zu kennen
und zu beherrschen, um erfolgreich im
Markt zu bestehen (siehe Abbildung 3).

Dass sich die Konsumenten von «QOrigi-
nal lttinger Klosterbrau» als differenzier-
te Geniesser und der Marke gegentber
sehr loyal bezeichneten, war der Sache
forderlich. Eine Wechselbereitschaft wird
lediglich dann geaussert, wenn ein ande-
res Bier sich im Probieren als (noch) bes-
ser erweisen sollte. Der Genussmensch
bleibt seiner Marke treu. Sehr erfreulich

\Abblldung 2

Qualitative Marktforschung: Sortierung Bierflaschen

{

Quelle: DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING

Bierkonsum als «Réderwerk»

(_ Abbildung 3

@

S

Selbstwertgefiihl | Personlichkeit

Quelle: DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING

war auch, dass der erforschte Konsu-
ment von «Original Ittinger Klosterbrau»
weitgehend mit der strategischen Ziel-
gruppendefinition Ubereinstimmte, dies
von seinem Charakter wie auch von sei-
nen Handlungsweisen her.

Durst versus Genuss

Im quantitativen Schritt 2 wurde fur eine
verdichtende Informationsgewinnung auf
Onlineinterviews gesetzt. Befragt wurden
insgesamt 608 Manner zwischen 30 und
60 Jahren in der Deutsch- und West-
schweiz, die mindestens 1-mal pro Monat
alkoholhaltiges Bier trinken. Je nach Ei-
gencharakterisierung — ob «gewohnlicher
Biertrinker» oder «Biergenussmensch» —

investierten sie 20 bis 30 Minuten in das
Beantworten der Fragen. (Teilnahmefor-
dernd wirkte ohne Zweifel die Verlosung
von «Wochenend-Verwdhnpaketen», sin-
nigerweise in der Kartause Ittingen!)

Dank der Onlinemethodik konnte ein in-
teraktives und fur die Teilnehmer kurzwei-
liges Interview gestaltet werden. Nebst
den gewohnten Einstufungsfragen mit
Skalen und Schiebern konnten die Be-
fragten mit der Drag-and-drop-Technik
beispielsweise Bierregale einrdumen, so
wie sie diese gern am Point of Sale (POS)
hatten. Oder sie platzierten Bierflaschen
in einem Positionierungskreuz und ver-
deutlichten damit klar, wie die konsu-
mentenseitige Marken- und Produktwahr-
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Markenkernanalyse

nehmung in der Realitat aussieht (siehe
Abbildung 4).

Die Tatsache, dass in der Deutsch- und
Westschweiz zwei weitgehend unter-
schiedliche Biermarkte bestehen, wurde
durch die Antwortmuster der Teilnehmer
immer wieder bestatigt. So prasentierten
sich ihre Wahrnehmungen und Einstufun-
gen der Biermarken und -sorten in vielen
Fragen in teilweise markant differenten
Auspragungen.

Gestltzt auf die Preismetermessung
nach Peter H. van Westendorp' zeigte
sich hingegen, dass zwischen den bei-
den Sprachgebieten das Preisempfinden
weniger differiert, als es zu vermuten war.
Immer wieder erstaunlich war es, wie nahe
die Preiseinschatzungen der Probanden
zu den Marktpreisen zu liegen kommen.

Weiterfiihrende Erkenntnisse

Um weiterfihrende Erkenntnisse zu
den Bierkonsumenten zu erhalten, be-
antworteten die Probanden im Rahmen
des DemoSCOPE-eigenen Psychografie-
Tests ein Set von standardisierten Fra-
gen. Dank vier kurzweiligen Minuten zu-
satzlicher Befragungszeit konnten so —
auf eine an und fur sich einfache Art —
unter anderem die Psychogramme nach
praferierten Marken ermittelt werden. Die
dabei gewonnenen Erkenntnisse erlau-
ben zum Beispiel eine gezieltere Cha-
rakterisierung von Konsumenten und
darauf abgestutzt wiederum differenzier-
tere Kommunikationsansatze (siehe Ab-
bildung 5).

Die Umsetzungsmoglichkeiten

In Schritt 3 erfolgten in einem 1-tagi-
gen Workshop die Prasentation und Be-
sprechung der in den vorhergehenden
Schritten gewonnenen Erkenntnisse so-
wie deren anschliessende Verdichtung
in ein zielgerichtetes Massnahmenpa-
ket. Im regen Gedankenaustausch zwi-

"Vgl. Westendorp, P. H. van: NSS - Price Sensitivity
Meter (PSMJ. A New Approach to Study Consumer
Perception of Price, Proceedings of the ESOMAR
Congress Venedig 1976.

-
Einschétzung ausgewahlter Biermarken

tem und ordnen Sie es gemass |hrer Einschatzung ein.»

100%

Frage an Personen, die eine oder mehrere Biermarken kennen: «Sie sehen hier nochmals die Biermarken, die
lhnen bekannt sind. Bitte positionieren Sie jede so im <Fadenkreuz, wie Sie die einzelne Marke wahrnehmen.
Klicken Sie dazu einfach auf das Bild und ziehen Sie es mit gedriickter linker Maustaste in das Koordinatensys-
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Lesebeispiel: Von allen Befragten nehmen rund 60% die Marke N als Premiumbier wahr. Dabei stufen 80%

Basis: Mdnner zwischen 30 und 60 Jahren in der Deutsch- und Westschweiz, die mindestens 1-mal pro Monat alkoholhaltiges

50% 60% 70% 80% 90% 100%

Quelle: DemoSCOPE RESEARCH & MARKETINGJ

schen Auftraggeber, Kreativ- und Ver-
packungsagentur sowie Institut wurden
Umsetzungsmaglichkeiten skizziert, dis-
kutiert, verworfen, neu definiert und letzt-
lich festgelegt.

3D-Visuals online

In Schritt 4 wurden die von den Agen-
turen visualisierten Ideen fur den mogli-
chen neuen Auftritt von «Original lttinger
Klosterbrau» beziehungsweise von «lttin-
ger» im Rahmen einer zweiten quanti-
tativen Onlinestudie auf ihre Akzeptanz
und Wirkung getestet. Hierfur wurden wei-
tere rund 450 Bierkonsumenten in der
Deutsch- und Westschweiz befragt.

Dank deren Ratings konnten so in kur-
zer Zeit die Winner und Loser aus den
neuen moglichen Flaschenetiketten, aus

den Verpackungsdesigns und den Vor-
schlagen fur den Kommunikationsauftritt
ermittelt werden. Fur eine maéglichst reali-
tatsnahe Betrachtung der Verpackungen
wurden diese den Probanden in Form
von 3D-Visuals zugéanglich gemacht.
Durch einfaches Anklicken und Drehen
konnten so die Verpackungsentwurfe von
allen sechs Seiten und aus allen Blickwin-
keln betrachtet werden, was ein genau-
es Bild von deren kunftiger Erscheinung
ermdglichte (siehe Abbildung 6).

Werbung im Test

Mit diversen Statements wurden drei
mogliche Anzeigenkampagnen auf ihre
Kongruenz zur Marke «lttinger» hin vali-
diert —und durch Ausschlussprinzip wur-
de anschliessend die am besten pas-
sende Umsetzung von den Probanden
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Auswartskonsum Bier generell

429 Zielgruppe

26%
31% 34% 27%
127 69 49
31% 20% 9%

)

n=157

Lesebeispiel: Von allen Befragten konsumieren 26% (= Zielgruppe) mindestens 1-mal pro Woche auswarts alko-
holhaltiges Bier (= Gesamtdurchschnitt). Bei den Befragten im progressivsten Feld «Nord> trifft dies auf 42% zu,
das heisst, es finden sich hier rund 1,6-mal mehr «out of home»-Bierkonsumenten (Affinitétsindex 162) als im

Gesamtdurchschnitt. Insgesamt sind hdufigere Auswérts-Bierkonsumenten vermehrt aussengerichtete, progressi-

vere Menschen.

pro Woche auswarts Bier trinken (n = 157)

\Abblldung 5

Zur Farbgebung: Je ausgeprdgter die Farbe, umso hoher/geringer ist die Affinitat im betreffenden Feld; rot =
Uberdurchschnittliche Affinitdt, blau = unterdurchschnittliche Affinitat.

Datensatz: Umfrage Original Ittinger Klosterbrau Marz 2011; Universum: n = 608 Personen; Zielgruppe: Ménner, die 1-mal

Quelle: DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING

festgelegt. Flankierend zu Schritt 4 wurde
zeitgleich im Ad:AX Advertising IndeX von
DemoSCOPE die damals aktuelle Wer-
bung fur «Original Ittinger Klosterbrau»
getestet (siehe Abbildung 7).

Sinn der Sache war, weitere Informa-
tionen hinsichtlich  Wording, Visuals,

Claims und letztlich auch zur Akzeptanz
der Werbung in den anvisierten (psycho-
grafischen) Zielgruppen zu erhalten. Die
anschliessende Prasentation der gewon-
nenen Erkenntnisse ermdglichte es Auf-
traggeber und Agenturen, relevante De-
tails zu konkretisieren und den Feinschliff
an den Konzepten weiterzufuhren.

P Genuss
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|_Abbidung 7

Bisherige Werbung «Original lttinger Klosterbréau>»

dank, feinstem Hopfen.

vl

Magliches 6er-Pack fiir «Ittinger»

Quelle: Heineken Switzerland AG

\Abbildung 6 Quelle: Heineken Switzerland AG

Fazit

Ein der Ausgangslage und Aufgabenstel-
lung gerecht werdendes Studiendesign
vermag ohne Zweifel die Erkenntnisse
zu erbringen, die der Sache dienlich sind.
Im Gedankenaustausch zwischen Auf-
traggeber und Institut 1&sst sich der bes-
te (Marktforschungs-)Weg finden, auch
wenn gelegentlich ein anderer als der
angedachte Losungsweg eingeschlagen
werden muss.

In welchem Design und mit welcher Kom-
munikation das «neue» «lttinger» ab 2012
auftreten wird, war zum Zeitpunkt der
Drucklegung des vsms-Jahrbuchs noch
nicht entschieden, aber in Bearbeitung.
So oder so: Als international pramiertes
Schweizer Amber-Bier verdient «Ittinger»

(vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012
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JEKO Market Research,
Wiesbaden

Daniela Liithi

Bern

Stv. Geschéftsleiterin
JEKO Market Research,

«Schweizer Einkaufstouristen stiirmen grenznahe Stadte!» So und ahnlich lauteten im August 2011 die Schlagzeilen
in den Medien. Sind Preissenkungen und Auslistungen das einzige Mittel, um gegen die Kundenerosion anzukamp-
fen? Diese und weitere Fragen beantwortet JEKO Market Research in der «Euro-Studie: Herbst 2011».

Als im Sommer 2011 der Euro gegenuber
dem Schweizer Franken innerhalb eines
Monats von ohnehin schon tiefen Kursen
beinahe auf Paritatsniveau (1.000 EUR zu
1.026 CHF) fiel," schienen alle Damme
gebrochen. Die Meldungen von Massen
von Schweizer Einkaufstouristen in den
grenznahen Stadten im Ausland Uber-
schlugen sich. Die grésseren Schweizer
Detailhandelsketten reagierten umge-
hend mit Auslistungen von sogenannten
Euro-Produkten oder mit breit angeleg-
ten Preisrunden, wie sie im ganzen Jahr
schon kommuniziert worden waren.

Sind das die einzigen Alternativen, die
dem Schweizer Detailhandel bleiben,

Studiensteckbrief

Methode/Stichprobe
Paper-and-Pencil-Interviews mit Schweizer
Passanten und Passantinnen in Fussgan-
gerzonen ausgewahlter Stadte im grenz-
nahen Ausland: Annemasse (F), Como (I),
Dornbirn (A), Freiburgim Breisgau (D), Kons-
tanz (D), Loérrach (D) und Mulhouse (F)

Befragungszeitraum
Freitag und Samstag, 28./29. Oktober 2011

Anzahl Befragte
424 Personen at random

" Euro (EUR] auf Schweizer Franken (CHF), http://
de.exchangerates.org.uk/historischen/EUR-CHF.html,
09.02.2012.

angesichts des generell héheren Preis-
gefluiges und der Tatsache, dass grosse
Teile der Bevolkerung in weniger als ei-
ner Dreiviertelstunde die Nachbarlander
erreichen? Ist der Preis tatsachlich der
einzige Treiber fur einen Einkauf im Aus-
land? Welche Bedeutung haben andere
Faktoren?

Diese und weitere Fragen stellten sich
die Studienleiter bei JEKO Market Re-
search und fuhrten im Herbst 2011 eine
Befragung bei 424 Schweizer Passan-
ten und Passantinnen in ausgewahlten
grenznahen Stadten im benachbarten
Ausland durch (siehe Kasten «Studi-
ensteckbrief»).

Auslandseinkéufe verstarken die Bedeutung
von Qualitét, Service und Personal

Uber alle Standorte hinweg ist der Preis
erwartungsgemass von zentraler Bedeu-
tung fur die Wahl auslandischer Einkaufs-
standorte. Allerdings sind die weiteren
Grunde sehr stark vom Standort abhan-
gig. So wird von den Probanden in Lor-
rach (D), Konstanz (D) und Annemasse
(F) das tiefere Preisniveau als wichtigster
Treiber fUr einen Auslandseinkauf ange-
sehen. In Dombirn (A) wird hingegen die
Verfugbarkeit bestimmter Produkte vor
dem Preis genannt und in Mulhouse (F)

ist die Abwechslung zur Schweiz beinahe
gleich bedeutend wie der Preis. Die zent-
rale Motivation, einen Stadtbummel in ei-
ner anderen Stadt zu unternehmen, ist in
Freiburg im Breisgau (D) und in Como (1)
wichtigster Faktor. Dies legt nahe, dass
die Griinde stark von der Standortattrakti-
vitat als Ausflugsziel und von Strecke und
Fahrtzeit abhangen. In direktem Zusam-
menhang mit der Wahl des Einkaufsorts
steht natlrlich das Beduirfnis, bestimmte
Produkte und Dienstleistungen zu kaufen.

Bei der BerUcksichtigung der Produkte,
die von den befragten Personen bevor-
zugt im Ausland eingekauft werden, fallt
eine Verschiebung der Prioritaten beim
Einkauf im Ausland auf. Je regelmassiger
Konsumenten ihren Bedarf an Frischwa-
re (Fleisch, Frichte und GemuUse sowie
Molkereiprodukte) im Ausland decken,
desto starker vermag sich der auslandi-
sche Einzelhandel tber die klassischen
Leistungsdomanen des Schweizer Han-
dels wie Qualitat, Service/Dienstleistung
und Personal zu profilieren (siehe Ab-
bildung 1).

Héufige Einkéufer decken mehr als 40%
ihres Lebensmittelbedarfs im Ausland ab

Knapp 60% der Probanden kaufen im
Durchschnitt mindestens 1-mal pro Mo-
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nat im Ausland ein. Wiederum zwei Drittel
dieser «Gewohnheitskaufer/-innen» de-
cken Uber 40% ihrer Lebensmitteleinkaufe
im Ausland ab (siehe Abbildung 2).

Mehr als die Halfte der Gelegenheits-
kaufer (ein Drittel aller Probanden, die
bis zu 6-mal pro Jahr im Ausland ein-

kaufen) deckt dagegen maximal 20%
ihrer Lebensmitteleinkaufe ausserhalb
der Schweiz. Gut 40% von ihnen kau-
fen Lebensmittel ausschliesslich in der
Schweiz.

Das effektive Einkaufsverhalten der Stu-
dienteilnehmer/-innen stiitzt diese Bedarfs-

einschéatzung (siehe Abbildung 3, S. 82).
Von den befragten Gewohnheitskaufern
hatte im Erhebungszeitraum deutlich
mehr als die Halfte Waren aus den Kate-
gorien Fleisch, Frichte und Gemuse, Mol-
kereiprodukte sowie Grundnahrungsmittel
eingekauft. Unter den Gelegenheitskau-
fern waren es knapp halb so viele.

Ve

Griinde fiir den Einkauf von Frischware* im Ausland
Frage: «Aus welchen Grinden fahren Sie ins Ausland, um einzukaufen? Bitte beurteilen Sie folgende Grinde.» (1 = «drifft nicht zu», ..., 7 = «rifft sehr zu»)

7

Atmo-
sphare

Bestimmte
Produkte

Preis-
niveau

u Alle Kaufer/-innen (n = 424)

Abwechs-
lung zu CH

Service/ Personal

Dienstleistung

I 3.013.06

Weg zu
anderem
Ziel

Stadtbummel,
Wellness usw.

Einkaufs-
happening

m Kaufer/-innen von Frischwaren generell in der Schweiz (n = 260)
m Kaufer/-innen von Frischwaren generell im Ausland (n = 178)

*Definition Frischware:
Fleisch, Frichte und Gemuse sowie Molkereiprodukte

| Abbildung 1

Quelle: JEKO Euro-Studie: Herbst 2011, S. 8 )

Abdeckung des Lebensmittelbedarfs im Ausland
Frage: «Von meinem Bedarf an Lebensmitteln decke ich im Ausland ab.» (Antworten in %-Angaben)

~

70%

60%

50%

40%

30% |

20%

10% |
0% -
0% 1-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
= Alle Kaufer/-innen (n = 424) Definitionen:
= Gelegenheitskaufer/-innen im Ausland (n = 135) * Gelegenheitskaufer/-innen kaufen 1- bis 6-mal pro Jahr im Ausland ein
® Gewohnheitskaufer/-innen im Ausland (n = 240) « Gewohnheitskaufer/-innen kaufen 12-mal und mehr pro Jahr im Ausland ein
\Abbildung 2 Quelle: JEKO Euro-Studie: Herbst 2011, S. 11 )
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Detailhandel

e

70%

Einkaufsverhalten im Ausland nach Produktgruppen
Frage: «Was kaufen Sie heute im Ausland ein?» (Mehrfachnennungen)

60%

50%

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

B Gelegenheitskaufer/-innen (n = 240)
B Gewohnheitskaufer/-innen (n = 135)

\Abblldung 3

Fleisch Grund- Tee, Frichte, Molkerei-
nahrungs- Kaffee, Gemise produkte
mittel Schokolade
Alle Kéufer/-innen (n = 424) Definitionen:

« Gelegenheitskaufer/-innen kaufen 1- bis 6-mal pro Jahr im Ausland ein
» Gewohnheitskaufer/-innen kaufen 12-mal und mehr pro Jahr im Ausland ein

Quelle: JEKO Euro-Studie: Herbst 2011, S. 12

Die grossen Unterschiede im Einkaufs-
verhalten der Gelegenheitskaufer und
der Gewohnheitskaufer verdeutlichen die
Notwendigkeit, Strategien zur Kunden-
rickgewinnung stark zu differenzieren.
Der Fokus muss dabei zunéchst auf die
Mengenkunden gerichtet werden, die in
regelmassigen Abstanden einen Gross-
teil der Eink&ufe im Ausland tatigen.

Geringe Verbundenheit mit dem Schweizer
Detailhandel

Die befragten Schweizer und Schweize-
rinnen zeigen keine ausgepragte Verbun-
denheit mit dem Schweizer Detailnandel,
was sich im effektiven Einkaufsverhalten
des Grossteils der Studienteilnehmer
ausserte. Emotionale Aspekte bestati-
gen diesen Eindruck: So sagten nur 14%
der Probanden, dass Molkereiprodukte
aus der Schweiz stammen missen; bei
Schokolade waren es nur 11%!

Auch tragen die Befragten ihre Einstel-
lung nach aussen. Weit mehr als die Half-
te der befragten Passanten tauscht sich
mit Freunden Uber die Auslandseinkdufe

aus und Uber 70% empfehlen diese Ein-
kaufsart weiter. Da ist es nur das i-Tupfel-
chen, dass 90% der Studienteilnehmer
und -teilnehmerinnen angeben, dass sie
kein schlechtes Gewissen gegenUber
dem Schweizer Detailhandel haben,
wenn sie im Ausland einkaufen.

Fazit

Der Schweizer Handel wird auch zukinf-
tig eine hdhere Kostenstruktur aufweisen
als das benachbarte Ausland. Der ho-
here Preis muss aber ein Mehr an Leis-
tung bieten. Dieses Mehr an Leistung
kann in der Vermittlung konkretisierter
Werte liegen. So lasst sich beispiels-
weise Heimatverbundenheit mit Regio-
nalitdt kommunizieren, die wiederum flr
transparente Produktherkunft, faire Ar-
beitsbedingungen und nachhaltige Pro-
duktion steht. Idealerweise untermau-
ern erlebbare Produkteigenschaften die
kommunizierten Werte, sie veranschau-
lichen den Mehrwert und machen ihn
fUr die Kunden fuhlbar. Die reine Tatsa-
che, dass ein Produkt aus der Schweiz
stammit, tut es nicht.
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Die Rolle der Marketingverantwortlichen in Unternehmen
heute und in Zukunft

Dr. Karin Jeker Weber
Beratungs- und
Coachingfirma

All about Marketing,

© Widen

Die Anforderungen an Personen in leiten-
den Marketingfunktionen sind in letzter
Zeit stark gestiegen, heisst es aus Marke-
tingkreisen. Gleichzeitig ist in Schweizer
Unternehmen eine Verzettelung der Mar-
ketingverantwortlichkeiten festzustellen.

Vielfaltiges Rollenverstandnis und diffuses
Image des Marketings

Marketingrelevante Aufgaben wie bei-
spielsweise Kommunikation, Steuerung
von Kundenbeziehungen, Markenma-
nagement oder Preis- und Vertriebsent-
scheide sind in Unternehmen auf viele
verschiedene Stellen verteilt, was deren
Koordination erschwert. Dies kann dazu
fUhren, dass der Beitrag des Marketings
im Unternehmen nicht ausgeschopft oder
nicht erkannt wird. Daruber hinaus schei-
nen das Anforderungsprofil und das Be-
rufsbild marketingaustbender Personen
unklar. Dies zeigt sich an der Verschie-

Informationen zur Studie

Die diesem Artikel zugrunde liegende Studie
des Zentrums ftr Marketing Management der
Zlircher Hochschule fiir Angewandte Wis-
senschaften wurde 2010 unter der Projekt-
leitung von Dr. Karin Jeker Weber durch-
geflhrt. Die reprasentative Onlineerhebung
beschaftigte sich u. a. mit den Fragen, in
welchen Bereichen Marketingverantwortli-
che ihren Leistungsbeitrag sehen und wie
ihre Funktion in Zukunft aussehen soll. Diese
Sicht wurde mit der Meinung von 150 Fuh-
rungsverantwortlichen in Schweizer Unter-
nehmen gespiegelt. Die Studie wurde u.a.
von der Gesellschaft fur Marketing (GfM)
sowie vom Branchenverband Swiss Marke-
ting (SMC) unterstutzt.

In einer Onlineerhebung des Zentrums flr Marketing Management der Ziircher
Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften dusserten sich Marketingverant-
wortliche und CEOs zu Verantwortung und Herausforderungen im Marketing.
Der Beitrag beleuchtet, wo die Marketingleiter und Fithrungskréafte sich einig
sind und wo nicht, warum dem so ist und was Marketingverantwortliche in

Zukunft in Unternehmen leisten sollten.

denartigkeit der Funktionsbezeichnungen
und an der Bandbreite von Stellenprofi-
len, die unter der Kategorie Marketing
aufgefthrt sind. Von 50 gefundenen Jobs
sind nur gerade vier auf der Stufe «Mar-
ketingleiter/Head of Marketing» anzutref-
fen. Alle weiteren Stellen beziehen sich
auf Teilbereiche des Marketings, wie zum
Beispiel «Leiter Product Management»
oder «Leiter Kommunikation».

Aufhorchen lasst auch das vermeintlich
schlechte Image des Marketings. Die Vor-
stellungen dartber, was das Marketing
in Unternehmen leistet, sind diffus. Mal

wird Marketing mit Werbung, Kreativitat
und bunten Bildern assoziiert, mal mit
Kosten und kurzfristigen Aktionen, die
wenig bringen. Zudem seien die Ideen
aus dem Marketing oft unbrauchbar und
realitatsfremd. Unter diesen Vorstellun-
gen leidet nicht nur die Funktionsfahigkeit
des Marketings, sondern letztlich auch
dessen Ruf.

Wird viel gefordert und wenig geleistet im
Marketing?

Es stellt sich die Frage, inwiefern die Mar-
ketingverantwortlichen den Herausforde-

oder gering?»

70% -

62%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

%
Gross

[ Marketingverantwortliche (n = 134)

| Abbildung 1

Stellenwert des Marketings im Unternehmen
Frage: «Wie wirden Sie den Stellenwert des Marketings fiir Ihr Unternehmen einschétzen: gross, mittel

B Geschaftsfuhrer/Geschiftsleitungsmitglieder (n = 150)

Mittel Gering

Quelle: Al about Marketing )
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rungen, die FUhrungsverantwortliche an
sie stellen, gewachsen sind und wie sie
mit der Heterogenitat inres Berufsbildes
umgehen. Die Frage nach dem Mehrwert
des Marketings fur Unternehmen zeigt ein
Uberraschendes Ergebnis: Die befragten
Geschaftsfuhrer stufen den Stellenwert
des Marketings fur ihr Unternehmen ho-
her ein als die Marketingverantwortlichen
selbst (siehe Abbildung 1, S. 83). Zudem
sind die CEOs der Meinung, dass sie am
haufigsten den Anstoss fur Marketingakti-
vitaten im Unternehmen geben und nicht
die Marketingverantwortlichen selbst.

Wer gibt den Anstoss fiir Marketing-
aktivitaten?

Fur Marketingverantwortliche geht hinge-
gen der Anstoss primar von ihnen selbst
aus, von den Mitarbeitenden mit Kunden-
kontakt und vom Markt und den Kunden
selbst (siehe Abbildung 2). Dies zeigt,
dass sich verschiedene Entscheidungs-
trager im Unternehmen fur Marketing
verantwortlich fuhlen. Dieser Umstand
wiederum erschwert eine eindeutige Ab-
grenzung der Marketingaufgaben und
damit auch des Marketingerfolgs. Klar
ist, dass gerade in Schweizer KMUs Fih-
rungsverantwortliche nicht darum he-
rumkommen, auch selbst Marketingauf-
gaben zu Ubernehmen, gerade dann,
wenn Marketing als Gesamtverantwor-
tung im Sinne einer markt- und kunden-
orientierten Unternehmensfuhrung ver-
standen wird.

Aufschluss gibt auch die organisatori-
sche Einbettung des Marketings. In 52%
der Falle ist das Marketing in Linienfunk-
tion der Geschéaftsleitung unterstellt und
nur bei 12% direkt dem Verkauf. Ferner
ist das Marketing bei 79% in der Ge-
schaftsleitung vertreten — Umstande,
die eigentlich darauf schliessen lassen,
dass Marketing seinem Leistungsauf-
trag durchaus gerecht werden kénnte.
Allerdings nimmt die Vertretung des Mar-
ketings in der Geschaftsleitung mit der
Grosse des Unternehmens ab, was sich
unter Umstanden negativ auf das Wir-
kungsfeld eines ganzheitlichen Marke-
tings auswirkt.

e N\
Anstoss fiir Marketingaktivitdten im Unternehmen

Frage: «Wer gibt Ihrer Meinung nach den Anstoss fiir Marketingaktivitdten im Unternehmen?»
(Mehrfachnennungen)

Geschiftsleitung

Sonstige Kunden/Konkurrenz/Markt

Andere Abteilungen Marketingabteilung

Vertrieb/Aussendienst/
Mitarbeiter mit Kundenkontakt

== (3eschdftsfihrer/Geschéftsleitungsmitglieder (n = 150)
\Abbildung 2

== Marketingverantwortliche (n = 134)
Quelle: All about Marketing

4 N\
Zukiinftiges Verhéltnis von Marketing und Sales

Frage: «In welchem Verhdltnis sollten Marketing und Sales (Vertrieb/Verkauf) lhrer Meinung nach stehen?»

Zusammen in einer Abteilung/Einheit

Sales dem Marketing untergeordnet 27%

Marketing dem Sales untergeordnet 51%

wo o s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%

Gleichrangig/gleichwertig ka4

100%

@ Stimme Uberhaupt nicht zu & Stimme eher nicht zu « Teils teils

“ Stimme eher zu & Stimme voll und ganz zu

Basis: n = 317

Abbildung 3 Quelle: All about Marketing )

&
s N\
Erforderliche Kompetenzen resp. Fahigkeiten von Marketingverantwortlichen

Frage: «Welche Kompetenzen resp. Fahigkeiten sollten Marketingverantwortliche fir eine erfolgreiche Ausiibung
ihres Jobs unbedingt mitbringen?» (Maximal 5 Nennungen, rangiert nach Haufigkeit)

Unternehmerisches Denken 73%
Markt-/Kundenkenntnisse
Kommunikationsfahigkeit

Strategiekenntnisse

Gespdr fur Markttrends
Analytisch-konzeptionelle Fahigkeiten
Management-/Fiihrungserfahrung
Uberzeugungskraft, Durchsetzungsvermégen
Kenntnisse zur Markenfiihrung
Vertriebs-/Saleserfahrung

Teamorientierung, Motivator

Konfliktfahigkeit, Empathie

Zahlenflair 6%

Erfahrungen aus dem Kundendienst 5%
Starkes Kundennetzwerk 3%

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

\Abbildung 4 Basis: n = 317 Quelle: All about Marketing
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Marketing, quo vadis?

Was ist also zu tun, um ein visionares,
erfolgsrelevantes Marketing in die Tat um-
zusetzen? In folgenden Punkten sind sich
Verantwortliche und Fuhrungskréafte einig:
Der Mehrwert vom Marketing muss klar
fassbar sein, der Beitrag zum Unterneh-
menserfolg muss zahlenmassig ausge-
wiesen werden. Zudem sollten Marketing
und Verkauf enger zusammenarbeiten
oder in derselben Abteilung organisiert
sein (siehe Abbildung 3).

Daruber hinaus sollte Marketing der Un-
ternehmensleitung zugeordnet sein. Da-
mit dies realistischerweise umsetzbar
ist, mussen die Marketingverantwortli-
chen auf oberster Stufe auch die erfor-
derlichen Kompetenzen und Fahigkeiten
mitbringen. Bei der Frage, welche Skills

dies sind, schwingen die Nennungen
«Unternehmerisches Denken», «Markt-
und Kundenkenntnisse» und «Kommuni-
kationsfahigkeit» deutlich oben aus (siehe
Abbildung 4). Weiter werden «Strategie-
kenntnisse», «Gespur fur Markttrends» so-
wie «Analytisch-konzeptionelle Fahigkei-
ten» gefordert.

Weitere Erkenntnisse

Aus der Zusammenfassung der Erkennt-
nisse mehrerer Studien zu diesem The-
ma' geht ausserdem hervor, dass die

'Vgl. z. B. Rosset, R./Reinecke, S.: Marketingeffizienz
und Marketingeffektivitat - wo steht die Schweiz?, in:
vsms-Jahrbuch 2005 «Markt- und Sozialforschung»,
S. 58-62; Reinecke, S./Herzog, W.: Stand des Marke-
tingcontrollings in der Praxis, in: Reinecke, S., et al:
Handbuch Marketingcontrolling: Effektivitat und Effi-
zienz einer marktorientierten Unternehmensfiihrung,
Wiesbaden 2006, S. 82-95; Belz, C., et al.: Marketing
und Vertrieb in einer neuen Welt, St. Gallen 2010;
Belz, C.: Marketing gegen den Strom, St. Gallen 2009.

Verantwortlichen trotz dezentral organi-
sierter Marketingfunktionen und -abteilun-
gen den Gesamtauftrag des Marketings
nicht aus den Augen verlieren sollten:
namlich die ganzheitliche Betrachtung
der Kundenbeziehung. Ein zweckmas-
siges Marketingkennzahlen-System, ein
sogenanntes Marketing-Cockpit, kann
dartber hinaus helfen, Marketing in die
«Profit- und Loss-Verantwortung» zu neh-
men. Zudem mussen Marketingleiter und
-leiterinnen in Unternehmen zwingend far
die Marketingstrategie verantwortlich sein
und sie im Rahmen der notwendigen Pro-
zessorientierung konsequent umsetzen.
Last, but not least sollte der Rekrutie-
rung von Marketingprofis mehr Beach-
tung geschenkt werden, sind doch einige
Ausbildungen im Marketing nicht auf die
Gesamtverantwortung des Marketings
ausgelegt.

Anzeige

in Networking
Know-how
and Education

Number

SWISS @
MARKETINGZ

Der Berufsverband fur

Marketing und Verkauf.

Jetzt Mitglied werden und profitieren
www.swissmarketing.ch
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Kaiser Data

Ihr Spezialist fur die Datenerfassung

Mehr Effizienz im Unternehmen durch ein
automatisches Datenerfassungssystem

Seit mehr als 25 Jahren bietet Kaiser Data
Lésungen fiur den Datenerfassungspro-
zess «vom Beleg in den Computer» an.
Die von ReadSoft entwickelte Software
fiir Document-Automnation ist eine Pionier-
leistung auf dem Gebiet der Datenerfas-
sung von Fragebogen. Damit wird mehr
Effizienz im Unternehmen erreicht, mit be-
tréchtlichen, spdrbaren, sofortigen Ver-
besserungen.

Das Ubertragen der Daten von ausgefill-
ten Fragebogen in ein nutzbares Format
ist eine echte Herausforderung, insbeson-
dere wenn die Daten bislang immer erst
manuell erfasst werden mussten, um sie
sinnvoll nutzen zu kénnen. Die automati-
sche Datenerfassung bietet sich in die-

sem Fall als hochst attraktive Alternative
an. Die FORMS-Software von ReadSoft
ist ein automatisches Datenerfassungs-
system mit einem kompletten internen
Ablaufsystem, das alle Anforderungen an
die Formularverarbeitung erfullt.

Optimale Erfassung der Fragebogen

Die FORMS-Software erfasst automatisch
Daten aus allen Typen von Dokumen-
ten in beliebigen Formaten, unabhéngig
davon, ob die Formulare auf Papier, als
Internetformulare, als E-Mails, als Fax
oder in elektronischer Form vorliegen.
Die OCR/ICR-Zeichenerkennungssoft-
ware erkennt und interpretiert alle Da-
tentypen: handgeschriebene Blockschrift,
alle gangigen Druckschriften, Barcodes,
Kastchen zum Ankreuzen, Tabellen, Ma-
trixfelder und sogar ganze Adressen. Sie
eignet sich optimal fur die Erfassung von
ein- und mehrseitigen Fragebogen, die
vom Kunden in einem beliebigen Pro-
gramm gestaltet und gedruckt werden
kénnen (siehe Abbildung).

Die erfassten Daten werden standard-
massig als Textdatei und zusatzlich mit
einer Syntaxdatei fur SPSS ausgegeben.
Damit kénnen Sie mit einem einzigen
Mausklick die Daten automatisch in eine
SPSS-SAV-Datei bzw. in den Dateneditor
von SPSS importieren.

Kaiser Visualizer® fiir offene Fragen

FUr die Erfassung (handgeschriebener)

Texte bei offenen Fragen und Kommenta-

ren gibt es zahlreiche Moglichkeiten. Die

Kunden kénnen je nach Bedarf und Anfor-

derungen die fUr sie optimale Losung wah-

len. Die Scannersoftware erzeugt auto-

matisch digitalisierte Bilder (TIFs), die

dann mit dem Programm Kaiser Visualizer®

bearbeitet werden konnen:

* Freie Wah! der Bildausschnitte der Text-
erfassung

e Suchen und Anzeigen der TIFs nach
Kriterien, die pro Befragung festgelegt
werden, wie zum Beispiel Fragebogen-
nummer, Postleitzahl, Alter, Geschlecht
usw.
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* Datenexport der «Comma Separated
Values»-Textdatei (CSV) mit Variablen-
Header

 Erfassung der Texte offener Fragen an-
hand der Bilddateien, mit Rechtschrei-
beprifung (Spellcheck)

» Selektiver Export der digitalen Bildda-
teien unter Verwendung von Filterfunk-
tionen anstelle kostspieliger manueller
Texterfassung

Mit Kaiser Visualizer® konnen Worterbi-
cher in den erforderlichen Sprachen an-
gelegt werden. Diese lassen sich beliebig
in Klassen, Gruppen, Arten usw. untertei-
len, was eine schnelle, sichere und ein-
heitliche Codierung erlaubt.

Dienstleistungsangebot
Beim Einsatz von FORMS erhalten Sie
von Kaiser Data die Beratung und die

Produkte fur eine individuelle Gesamtlo-
sung «vom Beleg in den Computer». Die
Dienstleistungen umfassen im Einzelnen:

 Gestaltung und Satz von Fragebogen
fur die Datenerfassung mit Scanner

* Druck aller Fragebogen mit Qualitats-
garantie (auf Wunsch des Kunden)

» Realisierung kompletter Projekte zur
Datenerfassung

e Lieferung und Installation der Hardware
(Scanner) und Software

* Schulung der involvierten Personen

* Wartung und Support der Soft- und
Hardware durch den eigenen techni-
schen Dienst

* Softwareentwicklung fir kundenspezi-
fische Anliegen

Institute, die kein eigenes System ins-
tallieren wollen (einmalige oder unregel-

massige Erfassung, relativ kleine Beleg-
volumen), kdénnen die Fragebogen im
Scanzentrum der Kaiser Data in Wollerau
erfassen lassen.

Kontakt:

Kaiser Data AG

Wilenstrasse 17

CH-8832 Wollerau
info@kaiser.ch

Telefon +41 (0)44 787 40 80
Fax +41 (0)44 787 40 85
www.kaiser.ch

blueeyes
marketing

knowing what’s next

blue mind - der einzige psychografische
Bildertest der Schweiz

Die Psychografie hat in der Schweiz Tra-
dition. Und blue mind — die psychografi-
sche Segmentation von blue eyes mar-

keting — folgt seit 2002 dieser Tradition.
blue mind soll nicht einfach eine weitere
Form einer Psychografie darstellen, son-
dern mit innovativem Zusatznutzen den
Kundennutzen relevant steigern.

Soist blue mind die einzige Psychografie
in der Schweiz, die mit einem geeichten
Bildertest arbeitet. Dieser Bildertest eig-
net sich speziell fur Befragungen mit elek-
tronischen Medien (Computer, Notebook,
iPhone, iPad usw.).

~
Auszug aus dem Bildertest

M | | I

kTotal 16 Bilder fur Befragung in der Schweiz

Der Einsatz eines Bildertests steigert die
Attraktivitat der Befragung und verkurzt
massiv die Befragungszeit. Die Inte-
gration der psychografischen Segmen-
tation blue mind in eine Markenstudie
oder in einen Werbetest hilft, dem Mar-
kenbild entsprechende Werthaltungen
zuzuordnen.

So liefert die Psychografie wertvolle Zu-
satzinformationen zum Verhalten und zu
den Einstellungen der befragten Perso-
nen. Ausserdem eignet sich die Psycho-
grafie fur eine qualitative Rekrutierung far
Fokusgruppen und Einzelinterviews.

Ansprechperson:

Markus Britschgi

blue eyes marketing gmbh
Weystrasse 26

CH-6006 Luzern
markus.britschgi@
blueeyesmarketing.ch

Telefon +41 (0)41 372 06 00
www.blueeyesmarketing.ch
facebook.com/blue.eyes.marketing
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Aussendienstmonitoring
Gezielte Verbesserung der Kundenbesuche
durch 1:1-Feedback

Das Aussendienstmonitoring von gfs-zu-
rich stellt eine neue Dimension im Be-
reich der Kundenzufriedenheitsforschung
dar. Dank der autorisierten mitarbeiterbe-
zogenen Bewertung der Beratungsleis-
tung durch die Kunden kann erstmals die
Qualitdt im Aussendienst systematisch
Uberprdft und gesteigert werden. Dieses
Instrument wurde bereits erfolgreich im
Finanzsektor eingesetzt.

Viele Unternehmen stltzen sich heute
bei der Qualitatskontrolle ihres Aussen-
dienstes allein auf harte Fakten wie die
Anzahl Verkaufsabschllisse oder Besu-
che. Die weichen Faktoren (wie gut ein
Berater bzw. eine Beraterin vor Ort be-
rat, welchen Eindruck er bzw. sie hin-
terlasst) sind in der Regel nicht syste-
matisch bekannt oder basieren nur auf

Aussagen der Aussendienstmitarbeiten-
den (AD) und nicht auf dem O-Ton der
Kunden. Dadurch wird wertvolles Poten-
zial fur eine nachhaltige Verbesserung
der Beratungsleistung und fur eine Ver-
minderung des Reputationsrisikos ver-
spielt. Das Aussendienstmonitoring von
gfs-zlrich bringt hier den entscheiden-
den Mehrwert.

Original-Kundenfeedback dank dem System
von gfs-ziirich

Das Messinstrument Aussendienstmoni-
toring von gfs-zurich fokussiert auf eine
nachhaltige Verbesserung der Bera-
tungsleistung der Aussendienstmitarbei-
tenden. Durch die systematische Befra-
gung der besuchten Kunden wird diese
Leistung evaluiert, was eine zielgerichtete
Qualitatsverbesserung ermoglicht.

Dabei erfolgt jeweils kurz nach Abschluss
einer AD-Beratungsleistung eine telefoni-
sche Befragung der besuchten (poten-
ziellen) Kunden. Voraussetzung dafur ist,
dass die besuchten Kunden systema-
tisch in einer Datenbank erfasst werden,
ungeachtet dessen, ob ein Verkaufsab-
schluss erfolgte oder nicht. Die in einem
standardisierten Interview erfragten ltems

-
Starken-Schwichen-Profil

Gesamtzufriedenheit mit Besuch
Sympathie

Interesse

Eingehen auf Bedurfnisse
Vertrauenswirdigkeit
Verstandlichkeit
Losungsorientiertheit

Kompetenz

Angebot im Konkurrenzvergleich

Leistung Aussendienstmitarbeiter/-in X im Vergleich zu allen Personen im Aussendienst (fiktive Zahlen)

Mittelwerte; 5 = «sehr stark» bzw. «sehr gut», ..., 1 = «(berhaupt nicht» bzw. «gar nicht gut>

~

1

—e— Aussendienstmitarbeiter/-in X (n = 30)
—e— Alle Personen im Aussendienst (n = 500)

kAbbndung 1

Quelle: gfs-ziirich, Markt- & Sozialforschung ) )

zZielen zum einen auf die fachliche Dimen-
sion (Kompetenz, Angebot im Konkur-
renzvergleich), zum anderen auf die emo-
tionale Dimension (Sympathie, Eingehen
auf Bedurfnisse).

Die Interviews werden vollstandig aufge-
zeichnet und konnen spater abgespielt
und bei Bedarf auch den einzelnen Aus-
sendienstmitarbeitenden offengelegt wer-
den. Diese Offenlegung erfordert aus
Datenschutzgrinden eine qualifizierte Zu-
stimmung der befragten Kunden, die am
Ende des Interviews sichergestellt wird.

Anschliessend wird ein Starken-Schwa-
chen-Profil jedes Aussendienstmitarbei-
tenden erstellt, das als Basis fur gezielte
Weiterbildungsmassnahmen dient (siehe
Abbildung 1). Um den Entwicklungserfolg
zu dokumentieren, erfolgt optimalerweise
eine Wiederholung der Messung in fest-
gelegten Zeitabstanden.

Ansprechperson:

Peter Spichiger-Carlsson

gfs-zUrich, Markt- & Sozialforschung
Riedtlistr. 9

CH-8055 Zirich
peter.spichiger@gfs-zh.ch

Telefon +41 (0)44 361 55 00
www.gfs-zh.ch

Fiihrungswirkung
Hilft jedem Vorgesetzten individuell und der
Firma insgesamt

Friiher war die Messung der Flhrungsleis-
tung lediglich ein Teil innerhalb einer all-
gemeinen Mitarbeiterbefragung, zusam-
men mit anderen Themen. Heute wissen
wir, dass die direkte Flihrungskompetenz
ein zentraler Erkldrungsteil der Mitarbeiter-
zufriedenheit ist, die eigenstandig erho-
ben werden muss.

Wichtig ist dabei die Konzentration auf die
konkrete Beurteilung der direkten Vorge-
setzten. Aus diesem Grund hat gfs-zU-
rich ein eigenstandiges Instrument ent-
wickelt, das sich nicht nur fur eine breite
Anwendung bei den jahrlichen Zielver-
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einbarungen eignet, sondern auch in Kri-
sensituationen oder bei Teams mit hoher
Fluktuation. Die Resultate kdnnen mit an-
deren Firmen im Sinne eines Benchmarks
verglichen werden.

Basierend auf der Dissertation von und
in Zusammenarbeit mit Rolf Arnet, Head
Human Resources Management der
Aduno Gruppe, hat gfs-zurich ein Kom-
petenzmodell entwickelt, das sich bereits

~
Das Kompetenzmodell

Einzelkompetenzen

Umgang mit dem System
Strategic-/Change-
Management

* Umgang mit Veranderungen
¢ Nachhaltigkeit

Grundlage zur Unterstiitzung der Fihrungs- und Personalarbeit, mit vier Kompetenzbereichen und diversen

A&7 D

Umgang mit sich selbst
Self-Management

o Selbstreflexion/-entwicklung
 Eigene Energien mobiliseren
* Work-Life-Balance

Umgang mit der Aufgabe
Performance-Management

® Problemlésungsverhalten
o Ziel-/Ergebnisorientierung
* Kunden-/Marktorientierung
* Fachkompetenz

Umgang mit anderen
People-Management

* Kommunikationsfahigkeit
 Koorperations-/Konfliktfahigkeit
® Fuhrungs-/Lenkungs-/
Entwicklungsverhalten
* Mitgestaltung Tatigkeit,
Gruppenverhalten

—~—= ¥

Quelle: Arnet, R.: Personalentwicklung durch Arbeitsgestaltung — die FiihrungsScore
Card, Dissertation, Saarbriicken 2008/gfs-ziirich, Markt- & Sozialforschung )

mehrfach in der Praxis bewahrt hat und
auch anderen Firmen behilflich sein kann.
Abbildung 2 zeigt die vier Bereiche des
Kompetenzmodells und die inhaltlichen
Subdimensionen.

Jeder/jede Vorgesetzte erhalt eine eigene
Auswertung auf dem Hintergrund des To-
tals des betreffenden Bereiches und mit
dem Total der Firma insgesamt.

Die Resultate werden in einem Spinnen-
diagramm dargestellt. Abbildung 3 zeigt
beispielhaft ein fiktives Unternehmen mit
dem Total und den Werten eines/einer Vor-
gesetzten. Diese Resultate werden dann
im Team des/der Vorgesetzten bespro-
chen, und in diesem Prozess werden fur
das Team wie auch fur die Fuhrungskraft
Massnahmen abgeleitet.

Ansprechperson:

Peter Spichiger-Carlsson

gfs-zUrich, Markt- & Sozialforschung
Riedtlistrasse 9

CH-8055 Zurich
peter.spichiger@gfs-zh.ch

Telefon +41 (0)44 361 55 00
www.gfs-zh.ch

\ Abbildung 2

Spinnendiagramm zur Vorgesetztenbeurteilung (fiktives Beispiel)
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Eventcontrolling
Zeitnahe Wirkungskontrolle sichert Qualitat
und Kundenbindung

Events gehdren heute zum festen Be-
standteil einer ganzheitlichen Kommuni-
kationsstrategie. Vor dem Hintergrund der
hohen Kosten ist eine detaillierte und zeit-
nah aufgegleiste Wirkungskontrolle unab-
dingbar fir die Qualitatssicherung.

Die sich schnell wandelnden Kommu-
nikationsgewohnheiten und die zuneh-
mende Fragmentierung der Gesellschaft
fUhren dazu, dass zum Erreichen der Ziel-
gruppen immer neue und zunehmend
teurere Marketingaktivitaten ergriffen wer-
den mussen. Mit den steigenden Kosten
pro erreichte Zielperson wird eine detail-
lierte Wirkungskontrolle der Marketing-

aktivitaten zentral. Dies auch im Sinne ei-
nes Learning System.

Gerade bei grosseren Veranstaltungen
oder bei Kundenevents, die zu verschie-
denen Zeitpunkten an unterschiedlichen
Orten stattfinden, ist eine detaillierte
Konzeptionierung angezeigt. Sie erlaubt
es, nicht nur die allgemeine Zufrieden-
heit mit dem Event und den einzelnen
Schwerpunkten zu Uberprufen, sondern
auch wichtige Elemente des Organisa-
tionsablaufs zu evaluieren und Verglei-
che zwischen deckungsgleichen Events
zu ziehen.

Eine Hauptschwierigkeit bei der Organi-
sation von Eventkontrollen bildet der Fak-
tor Zeit. Die Befragungen mussen, wenn
sie nicht direkt am Event selbst erfolgen,
moglichst unmittelbar danach durchge-
fuhrt werden. Je mehr Zeit zwischen dem
Event und der Befragung verstreicht, des-
to vager ist das Erinnerungsvermégen der
Eventteilnehmer. Dabei braucht es entwe-
der eine professionelle Rekrutierung am

Eventtag vor Ort oder eine gut eingespiel-
te Zusammenarbeit zwischen den Orga-
nisatoren und dem Befragungsinstitut bei
der Erfassung der E-Mail-Adressen der ef-
fektiven Teilnehmer und Teilnehmerinnen.

Wir von gfs-zlrich verfigen Uber lang-
jahrige ausgewiesene Erfahrung in der
Rekrutierung von Besuchern vor Ort und
in der Befragung innerhalb von 24 Stun-
den nach einem Event (online oder te-
lefonisch). Bei Bedarf ist auch eine Be-
fragung vor Ort moglich. Durch dieses
umfassende Konzept kénnen wir auch
Wirkungskontrollen bei schwierig zu errei-
chenden Zielgruppen sicherstellen.

Ansprechperson:

Martin Abele

gfs-zUrich, Markt- & Sozialforschung
Riedtlistrasse 9

CH-8006 Zurich
martin.abele@gfs-zh.ch

Telefon +41 (0)44 361 51 08
www.gfs-zh.ch

Den Nutzern und Nutzerinnen iiber die
Schulter schauen — mit User-Experience-
Forschung Nutzungserlebnisse verbessern

Beobachten hilft meist mehr als befragen,
wenn es um die Qualitatsbeurteilung von
Webseiten, Apps fur Smartphones, Tab-
let-PCs oder Onlineshops geht.

Die Ublichen Mittel der Marktforschung
wie Online- oder Telefonbefragungen lie-
fern Aussagen zur Zufriedenheit insge-
samt, zu Teilaspekten oder dazu, ob po-
tenzielle Nutzer ein generelles Interesse
an einem Angebot haben, ob es fir sie
relevant ist. Es ist eine grobe Abschat-
zung, nur ein Potenzial.

Ob ein Angebot dann tatsachlich erfolg-
reich ist, hangt davon ab, wie ich den Vor-
gang des Nutzens erlebe:

¢ Finde ich, wonach ich suche?

* Kann ich mich gut orientieren?

* Macht es mir sogar Spass?

Ist das Nutzungserlebnis positiv, dann
kommen die Anwender und Anwenderin-
nen freiwillig wieder oder empfehlen das
Angebot ihren Freunden und Freundin-
nen weiter. Nur dann.

Der «Blick» macht es vor

Wir haben fur Ringier eine frisch entwi-
ckelte iPad-App im Prototypenstadium mit
iPad-Nutzern getestet. Im Mittelpunkt des
Interesses standen das Navigationskon-
zept und die generelle Usability der App.

Die Testpersonen erhielten in einer qualita-
tiven Einzelsitzung zunachst Gelegenheit,
die App zu erkunden. Dann gaben wir ih-
nen Aufgaben wie «Sie mdchten die neu-
esten Sportnachrichten anschauen — wie

gehen Sie vor?» und baten sie, laut zu den-
ken. Eine erfahrene Testleiterin beobach-
tete alle Handlungen (siehe Abbildung 1).

Einige Ergebnisse

Auf gewissen Seiten der «Blick»-App
blieben die Bilder als Hintergrund fix ste-
hen und nur die Textteile liessen sich
zum Weiterlesen nach oben scrollen.
Wenn die Texte auf der linken Seite ange-
ordnet waren, entdeckten die rechtshan-
digen Teilnehmer/-innen diese Scroll-
moglichkeit nicht auf Anhieb (siehe Ab-
bildung 2).

So kam man bei Ringier zum Entscheid,
entweder komplett scrollbare Seitenauf-
bauten zu verwenden oder solche mit
scrollbarem Text auf der rechten Seite
(siehe Abbildung 3a und 3b).

'Vgl. zum Vorgehen auch: Paar, |./Zimmermann, R.:
Damit die Werbung ihr Versprechen halt - User-
Experience-Forschung als Ergénzung der klassischen
Marktforschung, in: vsms-Jahrbuch 2011 «Markt-
und Sozialforschung», S. 59-61.
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kAbb||dung 1 Quelle: GfK Switzerland SirValUse )

Auch die «Ubersichtsseite» machte ih-
rem Namen keine Ehre. Die Testperso-
nen fanden sie alles andere als klar. Ziel-
fUhrend far die Verbesserung waren hier
Rubrikentitel und die Moglichkeit, von ei-
ner Bild- zu einer Textansicht zu wechseln
(siehe Abbildung 4).

Der Projektleiter fur die iPad App bei Rin-
gier, verantwortlich fur den Bereich Digi-
tal Media, ausserte sich bei Projektab-
schluss sehr zufrieden: «Wir konnten aus
der Studie viel mitnehmen.» Ein halbes
Jahr spater hat sich die App wirtschaft-
lich sehr erfolgreich entwickelt.

Erganzend zu den klassischen Marktfor-
schungsmethoden bietet die GfK Schweiz

seit 2011 auch User-Experience-For-
schung an — www.gfk.ch/methods. GfK
Switzerland SirValUse arbeitet eng zu-
sammen mit GfK SirValUse GmbH in
Deutschland, dem européischen Markt-
fUhrer fur User-Experience-Beratung —
www.sirvaluse.de.

Ansprechperson:

Dr. Isabel Paar

GfK Switzerland AG
SirValUse

Elfenaustrasse 3

CH-2502 Biel/Bienne
isabel.paar@gfk.com
Telefon +41 (0)79 777 49 63
www.gfk.ch

Abbildung 3b Quelle: Ringier AG
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KinospotTest CinePlus — testen von
Kinospots unter realistischen Bedingungen

Der KinospotTest CinePlus wird von
TransferPlus in Zusammenarbeit mit Pub-
licitas Cinecom angeboten. Im Gegen-
satz zu vielen Ublichen Werbetests wird er
unter realistischen Bedingungen durch-
gefuhrt. Der zu testende Spot wird im
regularen Werbeblock geschaltet. Fur
die Kinobesucher und -besucherinnen
ist der Test im Vorfeld nicht ersichtlich,
sie wissen bis zur Konfrontation mit dem
Fragebogen nicht, dass sie an einem
Test teilnehmen. In der Pause verteilen
Mitarbeiter/-innen von TransferPlus circa
100 Fragesets. Am Ende der Pause oder
auch nach Kinoschluss kénnen die aus-
gefullten Fragebogen gegen ein Incen-
tive — einen Kinogutschein — eingetauscht
werden. Die attraktive Befragungsmetho-
dik zeichnet sich durch sehr hohe Ruck-
laufquoten von 93 bis 99% aus.

Der KinospotTest CinePlus ist sowohl als

Pre- als auch als Posttest einsetzbar und

beantwortet folgende Fragen:

* Wie werden die gewlnschten Informa-
tionen von der Zielgruppe verstanden?

* Eignet sich ein TV-Spot auch fur den
Einsatz im Kino bzw. kommt er bei der

entsprechenden Zielgruppe unter den
speziellen offentlichen Bedingungen
an?

Nebst Antworten auf diese Fragen liefert
der KinospotTest CinePlus Informationen
Uber Akzeptanz, Awareness, Recognition,
Likes/Dislikes, Unterhaltungswert, Sym-
pathie und Glaubwurdigkeit des Test-
spots. Diese werden gemittelt und soweit
moglich mit Benchmarks aus bisherigen
Kampagnen verglichen, grafisch darge-
stellt und verbal interpretiert. Weiter kann
der Fragebogen individuell um spotspe-
zifische Fragen erganzt werden.

Mit der Kinowerbung und damit auch mit
dem KinospotTest CinePlus erreicht man
das Zielpublikum der 16- bis 34-Jahrigen
Uberdurchschnittlich gut. Die Kinobesu-
cher und -besucherinnen haben Spass

daran, den Fragebogen auszuftllen und
der Kinogutschein ist ein ideales Incen-
tive. Die hohen Awareness-Werte zeigen
zudem, dass in den Kinos ein Publikum
angetroffen wird, das konzentriert und
aufnahmebereit ist. Das Gemeinschafts-
erlebnis im Kino kann Eindricke positiv
wie auch negativ verstarken. Deshalb ist
nicht jeder TV-Spot flr das Kino geeignet.

Ansprechperson:

Marco Kronenberg

TransferPlus AG

Muhlebach 2

Postfach 127

CH-6362 Stansstad
marco.kronenberg@transferplus.ch
Telefon +41 (0)41 618 33 18
www.transferplus.ch

Anzeige

Wir wollen nicht,

dass Sie mit unserer Arbeit
zufrieden sind. Wir wollen,
dass Sie begeistert sind.

PRINT "
CENTER

GfK PrintCenter
Obermattweg 9
6052 Hergiswil

T 0416329164

F 041632 2164
printcenter@gfk.com
gfk-printcenter.com
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Vielfaltige Weiterbildungen von
Dynelytics AG fiir Marktforscher/-innen

SPSS Statistics ist das weltweit meist-
verwendete Statistikprogramm und aus
der Markt- und Meinungsforschung nicht
mehr wegzudenken.

SPSS-Kurse — mehr Know-how fiir effiziente
und attraktive Datenauswertungen

Nutzen Sie die Power lhrer Software und
besuchen Sie die auf die Berufspraxis aus-
gerichteten Standardkurse von Dynelytics
(frther SPSS Schweiz). Folgende Kurse
eignen sich ganz besonders fur Perso-
nen aus der Markt- und Sozialforschung:

NEU: Praktische Einfiihrung in die quantita-
tive Marktforschung

Dieser Kurs basiert auf der seit vielen
Jahren von Josef Schmid, Dynelytics,
gehaltenen Vorlesung an der Universitat
St. Gallen. Der Kurs vermittelt nicht nur
das theoretische Basiswissen, sondern
vor allem die praktischen Fahigkeiten und
das notwendige Kénnen, um quantitative
Marktforschungsprojekte selbststandig
durchfuhren zu kénnen.

Inhalt und Lernziele des Kurses:

* Statistische Grundbegriffe

* Methoden der Stichprobenziehung

* Theorie der Fragebogenkonstruktion

» Konkrete Erstellung eines Frage-
bogens flr eine Onlinebefragung

» Deskriptive Auswertungen

* Multivariate Auswertungen

 Korrekte Erstellung eines Schluss-
berichtes

Die nachsten Kursdaten:
¢ 5./12./19./26. September 2012
(4 Halbtage, 09.00-13.00 Uhr)

Einfiihrung in das Arbeiten mit SPSS
Statistics

Der Kurs ist auf Personen ausgerichtet,
die in die Datenanalyse mit SPSS Sta-

tistics einsteigen oder auf diese Software
umsteigen wollen. Es werden die wichtigs-
ten Methoden des Datenmanagements
und der Datenauswertung ausfuhrlich vor-
gestellt.

Kursziele: Nach diesem Kurs kennen Sie
SPSS und sind in der Lage, alle Schritte
von der Dateneingabe bzw. dem Daten-
import Uber erste Auswertungsanalysen
mit Tabellen und Grafiken bis hin zur Préa-
sentation der Ergebnisse selbststandig
und kompetent durchzufthren.

Die nachsten Kursdaten:

* 3./4. Juli 2012

* 6./13./20./27. September 2012
(4 Halbtage, 09.00-13.00 Uhr)

* 6./13./20./27. November 2012
(4 Halbtage, 09.00-13.00 Uhr)

Vertiefungskurs Arbeiten mit SPSS Statis-
tics fiir Fortgeschrittene

Dieser Kurs richtet sich an SPSS-Sta-
tistics-User, die bereits Grundkenntnis-
se haben und die Statistiksoftware noch
effizienter nutzen wollen. Der Kurs be-
schéaftigt sich hauptsachlich mit Automa-
tisierungsmaoglichkeiten dank der Syntax,
mit dem Verandern von Daten und Resul-
taten sowie mit dem Datenaustausch mit
anderen Programmen.

Kursziele: Nach diesem Kurs kennen Sie
die wichtigsten Befehle der Syntax und
kénnen SPSS bei lhrer Arbeit noch bes-
ser und effizienter einsetzen.

Die nachsten Kursdaten:
* 29./30. August 2012

Einfiihrung in die Python-Programmierung
in SPSS Statistics

Dieser Kurs bietet Ihnen einen Einstieg
in die Python-Programmierung in SPSS.
Sie erhalten einen ausfuhrlichen Einblick
in die vielfaltigen Moglichkeiten, wie Sie
mithilfe der Python-Programmsprache
SPSS ausbauen und noch flexibler ein-
setzen kdnnen.

Sie lernen, wie Sie Uber Python Variab-
lendefinitionen ansprechen kénnen, um
zum Beispiel je nach Skalenniveau unter-

schiedliche Analysen durchzufihren. Zu-
dem zeigen wir Ihnen, wie Sie eigene Dia-
logboxen fur individuelle SPSS-Analysen
gestalten und wie Sie mithilfe von Python-
Skripts die SPSS-Ausgabe-Obijekte (z. B.
Tabellen) automatisiert anpassen kénnen.

Kursziele: Nach diesem Kurs kennen Sie
die wichtigsten Grundlagen der Python-
Programmierung und kénnen die praxis-
nah erzeugten Beispiele auch bei Ihrer
Arbeit mit SPSS einsetzen.

Die nachsten Kursdaten:
* 24./25. September 2012

10% Rabatt fiir vsms-Mitglieder

Unsere Trainings finden in ungezwunge-
ner Atmosphare in kleinen Gruppen mit
maximal 8 Personen statt. Die Ubungen
werden mit der Version SPSS Statistics 20
am PC durchgefuhrt.

Alle Kurse ebenso wie Coachings mit
konkreten eigenen Fragestellungen fuh-
ren wir auch auf individueller Basis — bei
Ihnen oder bei uns — zu Tagespauscha-
len durch.

Mitglieder vom vsms Verband Schwei-
zer Markt- und Sozialforschung profitie-
ren von 10% Rabatt auf den Besuch der
Standardkurse!

Kontakt:

Dynelytics AG
Schneckenmannstrasse 25
CH-8044 Zurich
info@dynelytics.com
Telefon +41 (0)44 266 90 30
www.dynelytics.com

Ausfuhrliches Kursprogramm und Anmel-
dung unter www.dynelytics.com, Stich-
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Mobile Apps. Top oder Flop im Marketing

Rund 820000 iPhone- und Android-Apps
stehen den Smartphone-Besitzern zur
Verfiigung. Allein die Apple-Downloads
Uberschritten im September 2011 welt-
weit die 18-Milliarden-Grenze. Doch ob-
wohl der grésste Teil der Miniprogramme
«nur» Spass und Spiel verspricht, attestie-
ren bereits 54% der Kommunikationspro-
fis dem Tool eine eher hohe Bedeutung
im Marketingmix. Dies ergab eine Umfra-
ge, die Marketagent.com Schweiz in Ko-
operation mit persoenlich.com bei mehr
als 100 Schweizer Marketingexperten und
-expertinnen durchgefihrt hat.

Rund 10 Milliarden App-Downloads wur-
den zwischen 2008 und Ende 2010 welt-
weit verzeichnet. 2011 erhdhte sich die
Zahl in nur zehn Monaten um 80% und bis
zum Jahr 2015 sollen es gar 98 Milliarden
werden (Quelle: Berg Insight', Goteborg,
Schweden). Gefragt, wie die Marketing-
experten die Wichtigkeit von Apps als
Marketinginstrumenten in funf Jahren se-
hen, glauben rund 80%, dass diese eine
(eher) hohe Bedeutung erlangen werden.
Bei einer Zehn-Jahres-Prognose sind die
Experten jedoch etwas zurtckhaltender:
Noch 70% prognostizieren eine (eher)
hohe Bedeutung (Top-2-Box, hohe und
sehr hohe Bedeutung, 5-stufige Skala).
Allzu prasent ist wohl allen noch die ra-
sante technologische und kommunika-
tive Entwicklung der vergangenen zehn
Jahre.

Kundenbindung und Informationsmittel
Sieben von zehn Marketingexperten und
-expertinnen sind sich einig: Apps eignen
sich besonders gut zur Kundenbindung
und Informationsvermittlung. Jeder und
jede Zweite wlrde das Image seiner Fir-
ma via App pflegen. An die erfolgreiche
Produkteinfuhrung glauben 29%, an eine
Absatz- oder Umsatzsteigerung etwas
weniger (22%).

! Siehe www.bgr.com/2011/10/07/berg-mobile-app-
downloads-to-grow-57-annually-98-billion-in-2015.

Danach gefragt, welche Voraussetzungen
erfullt sein mussen, um Apps erfolgreich
zu nutzen, fuhren 74% zuerst an, dass die
Inhalte sinnvoll bzw. zielgruppengerecht
sein mussten. Im Anschluss daran wer-
den genannt: die klare Zielsetzung (61%),
eine Zielgruppe, die Apps auch tatséach-
lich nutzt, eine Integration in die Marke-
tingstrategie (je 55%).

An Apps geschétzt werden der positive
(moderne, jugendliche, Spass vermitteln-
de) Imagetransfer (54%), die einfache Er-
folgsmessung (52%) und der Zugang zu
speziellen Zielgruppen (51%). 47% se-
hen die Moglichkeit, massgeschneider-
te Informationen an die User zu bringen,
als Vorteil. Nur Minderheiten haben je-
doch die lllusion, dass eine App pflege-
leicht (6%) oder gunstig zu entwickeln
ware (16%). Dementsprechend fuhrt die-
ser Punkt auch die Rangliste der Hin-
dernisse an, die gegen den Einsatz von
Apps sprechen. Jeder und jede Zweite
moniert den hohen Programmieraufwand
wegen der unterschiedlichen Endgerate
und Plattformen, weitere 38% scheuen
die entsprechend hohen Entwicklungs-
kosten. Das fehlende Know-how im Un-
ternehmen erschwert den Einsatz fir 49%
der Befragten und 44% glauben, nur ganz
spezifische Zielgruppen effektiv erreichen
zu konnen.

(K)ein leichtes Spiel zum Erfolg

Es scheint alles andere als leicht zu sein,
eine App zu kreieren, die Aufmerksamkeit
erregt bzw. einen echten Mehrwert bietet.
Und so sieht auch nur knapp jeder und
jede Funfte den «einfachen» Marketing-
erfolg durch den Einsatz von Apps. Trotz
der grossen Menge an Apps, die zur Ver-
flgung stehen oder auch privat genutzt
werden, fuhlen sich zudem nur gerade
15% der werbetreibenden Experten und
Expertinnen gut und weitere 51% mittel-
massig Uber dieses Thema informiert und
delegieren deshalb die App-Entwicklung
lieber an Agenturen.

Neun von zehn Studienteilnehmern sind

der Meinung, dass das Thema «Mobile
Apps» bei den Multimedia-Agenturen am
besten aufgehoben ist, weitere 45% at-
testieren den Werbeagenturen eine gute
Beratungskompetenz und 34% den Me-
dia-Agenturen. Weder Unternehmens-
beratern noch PR-Agenturen wird dies-
bezlglich eine besonders ausgepragte
Kompetenz zugestanden (je 12%).

Werden Unternehmens-Apps aber eine
nachhaltige Veranderung im Marketing-
mix bewirken oder ebenfalls bald wieder
vergessen sein wie so viele andere Erfolg
versprechende Technologien vor ihnen?
Rund 70% der Marketingexperten halten
den Daumen hoch. Sie sind Uberzeugt,
dass Apps den Marketingmix der wer-
betreibenden Firmen noch gehorig um-
krempeln werden.

Ansprechperson:

Ursula Kaspar
Marketagent.com Schweiz AG
Seefeldstrasse 281

CH-8008 Zurich
u.kaspar@marketagent.com
Telefon +41 (0)43 466 88 44
Mobil +41 (0)79 378 41 02
www.marketagent.com
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Soziale Plattformen veréndern die Spon-
soring- und Kommunikationslandschaft
grundlegend: Flexible Evaluationslésungen
sind gefragt

Erfahrungswerte aus den vergangenen
Monaten haben die Innovationen der so-
zialen Medien untersttitzt. Aktivierungen
von Sponsorings durch Unternehmen und
das Marketing der Rechtehalter erhielten
beim individuellen Anspruchsgruppen-
dialog neue Impulse. Denn die Veranstal-
ter, Verbande und rechtehaltenden Insti-
tutionen in Sport, Kultur und Gesellschaft
setzen nebst der Emotion wéhrend ei-
nes Ereignisses auf den Dialog, unter an-
derem Uber soziale Plattformen. Diverse
Fallbeispiele (z. B. Swiss Volunteer oder
das in Kirze lancierte Portal myFCB), das
Themen-Setting der Sponsoringkongres-
se und die Bedeutungssteigerung des
Community-Managements riicken die-
se Entwicklungen zusehends starker ins
Zentrum.

Weshalb riickten diese Entwicklungen

zunehmend ins Zentrum der Planung?

In der Erforschung der Wirksamkeit der
Kommunikation wird bewusster, welche
Bedeutung den Emotionen zukommt. Vor
allem die Neurowissenschaften und der
daraus entwickelte Teilbereich des Neu-
romarketings haben in Grundlagenstu-
dien aufgezeigt, welchen Einfluss positi-
ve Emotionen auf die Rezipienten haben
kénnen. Zum Beispiel kdnnen diese po-
sitiven Emotionen uns dazu bewegen,
fur den sozialen Mehrwert eines Produk-
tes ein Vielfaches auszugeben. Der tech-
nische Mehrwert eines Produktes oder
einer kommerziellen Dienstleistung ist
weiterhin der Kern. Jedoch sinkt in ge-
sattigten und globalisierten Markten die
Bedeutung des technischen produktbe-
zogenen Mehrwertes fur die Kommunika-
tion. So ist es nicht erstaunlich, dass Wer-
betreibende zusehends dazu Ubergehen,
die eigene Marke durch aktive Dialoge in
authentischen, relevanten und emotio-
nalen Communitys aus Sport, Kultur und
Gesellschaft als Corporate Citizen glaub-

wurdig zu aktivieren. Aktuellstes Beispiel
in der Schweiz ist die neue Kampagne
der Migros «Generation M».

Emotionen sind individuell. Trotzdem:
Weil der emotionsentladene Kern bei Ver-
einen, Verbanden oder Veranstaltungen
im Sport, in der Kultur oder in anderen
gesellschaftlichen Bereichen unter den
Interessierten/Fans eben einheitlicher ist,
gewinnen Community-orientierte Ansét-
ze weiter an Bedeutung. So wird es zu-
sehends attraktiver, eine glaubwurdige
Botschaft in homogenen, emotionsgela-
denen Gruppen zu kommunizieren oder
gar zu inszenieren. Deshalb ist ein aktiv
kommuniziertes Sponsoring in vielen Fal-
len erfolgreich. Jedoch ist zu empfehlen,
dass einzelne spezifische Partnerschaf-
ten unter einem kommunikativen Dach,
wie bei Procter & Gamble (Sponsor of
Mums) oder der Migros, Uber eine logi-
sche Botschaft zusammengefasst wer-
den. Um diesen Entwicklungen gerecht
zu werden, sind wir als Evaluationsun-
ternehmen nicht nur gefordert, metho-
disch passende und finanziell bezahlbare
Tools bereitzustellen, sondern die Kun-
den durch modulare und flexible Losun-
gen sowie mit erfahrenem Personal aktiv
zu begleiten.

ZMS Analytics vereint Evaluations- und
Beratungsexpertise nach Bedarf

Zum einen messen wir die Wertigkeit re-
daktioneller Berichterstattung diverser
Themen (Sport, Kultur, Wirtschaft und
Politik/Gesellschaft) in allen Medien (Print,
TV, Radio und Online [inkl. Social Media])
sowie bei allen Anspruchsgruppen und
liefern unseren Kunden Fakten und die
Interpretation dazu. Wobei Social-Media-
Plattformen zunehmend an Bedeutung
zulegen, wie zum Beispiel der Eishockey-
Channel von IIHF mit Gber 1 Mio. Abon-
nenten. Wir kombinieren Analyse-Know-
how mit konzeptioneller Praxiserfahrung,
um unsere Kunden bei Bedarf hand-
lungsorientiert beratend zu unterstitzen.
So haben wir beispielsweise vor Kurzem
im Sportumfeld einem stark engagierten

Unternehmen Optimierungsmaoglichkei-
ten fUr dessen Sponsoring-Aktivierungen
aufgezeigt. Die spezifischen Vorschlage
wurden aus durchgefuhrten Vor-Ort- und
Online-Befragungen sowie Medienana-
lysen abgeleitet und durch Praxiswissen
konkretisiert.

Zusammenfassung

Emotionale Werbetrager und logische
Bricken zwischen dem Erlebnisthema
und dem kommerziellen Angebot kon-
nen bessere Wirkungen erzielen. ZMS
Analytics begleitet lhre Kunden, um die
stattfindende Transformation erfolgreich
zu bewéltigen.

Ansprechperson:

Remo Rusca

ZMS Analytics

Kronenplatz 1

CH-5645 Aettenschwil
remo.rusca@zms.ch
Telefon +41 (0)41 202 02 02
www.zms.ch

[ i -
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ZMS ist Questback-Partner

In den Themen Community-Manage-
ment, Research-Software und Social
Media Research arbeiten ZMS Analytics
und Questback (www.questback.de) zu-
sammen.

™ questback

(ehemals Globalpark)
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Institutsportrats

Mitglieder der Kollektivmarke swiss

: A Bty @)
(in alphabetischer Reihenfolge, Stand 31. Mai 2012) Interview institute

Qualititsgarantie ~ Garantie de qualité  Garanzia di qualita

amPuls Market Research 99
amremhe”erMarktforSChungSTre UhandAG .................................................................................................................................................... 1 30
blueeyesmarketmggmbh ...................................................................................................................................................................................... 1 01
blueS earChgmbh ....................................................................................................................................................................................................... 1 31
C BCSChW eleGMarke tngesearCh ................................................................................................................................................................ 1 32
C OnceptZUHChMarketmgfors(;h ungAG ............................................................................................................................................................. 1 33
De mOSC OPERESEARC H & MARKETl NG .......................................................................................................................................................... 1 03
DlCHTERRESEARCHAGMo“VMarket mgundMarktforSChung ............................................................................................................. 1 05
gfqutFeldarbeltundForschung .......................................................................................................................................................................... 1 34
G fK SWItZe rlan dAG ................................................................................................................................................................................................... 1 07
ngbemMensohenMelnungenMarkte ........................................................................................................................................................... 1 11
gfszurmhMarkt&somalmrsohung .................................................................................................................................................................... 1 13
G lMSUlSSG AG ........................................................................................................................................................................................................... 1 35
|nSlght|nStltuteAG ..................................................................................................................................................................................................... 1 15
|SOPUB|_|CAGmstltutfurMarktundMemungsforSChung ........................................................................................................................... 1 17
JEKOAGMarketReS earCh .................................................................................................................................................................................... 1 36
LlNK lnsmu”u rMarktundSOz lalf OrSChung ....................................................................................................................................................... 1 19
MlSTrendAGmstltu”urwmsmaftsundsomalmrsohung ....................................................................................................................... 1 21
managememtOOISreseamhagBUSlneSSDevelopmem&ResearCh ......................................................................................................... 1 37
Marketa gen tcomsoh WelZAG ............................................................................................................................................................................... 1 38
mrc marketmgresearCh&Consumngag ............................................................................................................................................................. 1 23
POL YQU ESTAGfurMarketmg u ndSOZIalforSChungUmfragen Datenanalysen ................................................................................. 1 25
PUbhcomAGBeratu ngundFO rSChungfurMedlenundKommumka“on .................................................................................................. 1 39
pmeest_mafoconcept GmbH mstltutfurMarkt undMedlenfo rSChung ................................................................................................ 1 40
qua“t est agm Smu”u rmarketmg Undsomalmrsohung .................................................................................................................................. 1 41
SCOPE QUAUTATNERESEARCHAG ................................................................................................................................................................ 1 42
Survalyzer AG .............................................................................................................................................................................................................. 1 43
Tran SferPMSAGMarKetResearCh ........................................................................................................................................................................ 1 27
Worldone Mar ketRes earCh SWltzerlandoﬁ IceBem ..................................................................................................................................... 1 29
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Spiren Sie den Puls Ihres Marktes

B2C Online-Pan

| Privatpersonen

Als Full Service Institut bietet Ihnen amPuls Market Research die
Realisation von Online-Marktforschungsstudien bei Privatper-
sonen von A bis Z auf hochstem Qualitatsniveau. In unserem

—d
Effiziente &
kostengunstige
On I | ne-Befrag u ngen umfassenden Angebot enthalten sind:

amPuls Market Research
verfligt tber einen zu 100%
telefonisch (CATI) rekrutierten
B2C Online-Panel mit Uber
30’000 Teilnehmer/innen.

4 N\
lhre Ansprechperson

Basil Kronenberg
Telefon 041 612 14 12
basil.kronenberg@ampuls.ch

\_ /

amPuls Market Research AG e Hirschengraben 49 e CH-6000 Luzern 7 e Telefon 041 612 14 14 e info@ampuls.ch ¢ www.ampuls.ch

e Projektmanagement

e Fragebogenentwicklung, -Ubersetzung und —programmierung

e Durchfuhrung der Online-Befragung

e Auswertungen: Tabellen mit standardmassiger Segmentierung
nach soziodemographischen Kriterien; kommentierter Grafikbericht
(inkl. Management Summary und Handlungsempfehlungen)

amPuls Market Research verfugt tber eine professionelle Software,

um sowohl inhaltlich wie auch technisch anspruchsvolle Online-Befra-

gungen durchfiihren zu kénnen:

e FEinbindung von visuellem «Zeigematerial» (statische und
dynamische Bilder)

e Personliche Einladung mit Befragungs-Link und Erinnerungsfunktion

e Quotensteuerung im Hinblick auf die Sicherstellung der
Reprasentativitat

e Rotationen und Randomisierung von Statements sowie
Filtersteuerungen

e Einblendung von Textvariablen und grafischen Elementen

e (Cl/CD-konforme Aufbereitung der Benutzeroberflache

Preisbeispiel

Grundgesamtheit: deutsch- und franzosischsprachige Schweiz

Stichprobenumfang: n=500

Standardisierter Fragebogen mit Uberwiegend geschlossenen Fragen

Durchschnittliche Interviewdauer: 10 Minuten

Auswertung: Tabellen und kommentierter Grafikbericht

Preisrahmen: CHF 9000 bis 11000



amPuls Market Research

Hirschengraben 49
Postfach 7088
CH-6000 Luzern 7

Telefon +41 (0)41 612 14 14

Fax +41(0)41 612 14 33

E-Mail info@ampuls.ch
www.ampuls.ch

Call Center Luzern
Hirschengraben 49
CH-6000 Luzern 7

Call Center Fribourg
Route du Jura 12a
CH-1700 Fribourg

Telefon +41 (0)41 242 14 41

Fax +41 (0)41 242 14 42

E-Mail callcenter@ampuls.ch
www.ampuls.ch

Griindungsjahr

Umsatz 2011

- 1996

Geschaftsleitung

+ 6,1 Mio. CHF

Befragungsinfrastruktur

» Fredy Risi
= Basil Kronenberg
= Dr. Urs Fazis

Festangestellte

= 19 (in Vollzeitstellen), davon
15 Projektleiter/-innen

= 130 CATI-Stationen in Luzern und Fribourg
= 300 Telefonbefrager/-innen

= 200 Expertenbefrager/-innen fiir besondere Ziel-
gruppen (inkl. CAPI) und qualitative Interviews

= 6500 Mystery Shopper

= 4 erfahrene Projektleiter/-innen fiir qualitative Markt-
forschungsstudien

= Onlinepanel mit 33 000 qualifizierten Privatpersonen
(CATI-rekrutiert)

( )
Projektleiter/-innen Qualitatsniveau Omnibusbefragungen CATI
* Deniz Aras Hohe Qualitatsstandards fiir Konzept, Realisation ~ * Permanente Mehrthemenbefragungen mit
* Pia Bachmann und Reporting (Qualitdtsfiihrerschaft tber den 24000 Interviews pro Jahr bei Privatpersonen
e Dr. Urs Fazis gesamten Projektprozess) (Business-to-Consumer)
e Sandra Mathis * Business-to-Business-Omnibus mit
« Thorsten Kaminsky Branchenkompetenz 10000 Interviews pro Jahr
* Basil Kronenberg * Banken ol :
« Doris Semadeni-Kihne « Versicherungen ieldresearc
o Patrick Machler * Krankenversicherungen 200 erfahrene, zuverldssige und qualifizierte
* Florian Meile * Beratungsdienstleistungen (Consulting) Expertenbefrager/-innen in der ganzen Schweiz
* Tarik Oezgen « Telekommunikation * 6500 Mystery Shopper
e Fredy Risi * Gebrauchsgiiter  Umfassendes Know-how fir komplexe
* |vana Slipac « Handel (Detail- und Grosshandel) Befragungen von Konsumenten, Firmen
 Regula Weibel-Degen * |nvestitionsguiter und Experten
* Robert Wittmann  Konsumg(iter « Je nach Spezialisten-Know-how selektiver
e Maurus Zahner e Gastronomie Einsatz der Befrager/-innen
* Energie » Moderne Hilfsmittel, Einsatz von Laptops
Mitgliedschaften « Verkehr (CAPI)
« vsms Verband Schweizer Markt- und Angebot Qualitative Marktforschung
Sozialforschung S i -
« vsms swiss interview institute® Eigene Callcenter in Luzern und Fribourg e 4 erfahrene PrOJektIellter/—mnen fir qualitative
e ESOMAR e 80 (Luzern) bzw. 50 (Fribourg) moderne, Marlftforlschungsstuwer? .
) e . * Realisation von qualitativen Einzelexplora-
computergestitzte Arbeitsplétze flir Bevolke- . . . )
. . . : . tionen und Gruppendiskussionen in der
Institutsphilosophie rungs-, Business-to-Business- und Experten- .
ganzen Schweiz
Full-Service-Institut mit eigener Infrastruktur befragungen N
fiir alle Marktforschungsmethoden * 300 engagierte, motivierte und gut Onlineresearch
geschulte Telefonbefrager/ -innen * Befragungssoftware fir Internet- und Intranet-
Kundennutzen * Moderne, vielfach bewdhrte Befragungs- befragungen
Erfahrung und Know-how softwa!re. * Mitarbeiterzufriedenheitsmessungen
g * Autodialing-System - Anl: .
. ) I * Business-to-Consumer-Onlingpanel mit
Projektleiter/-innen mit langjdhriger Erfahrung, ) ) o 33000 qualifizierten Privatpersonen
Fachkompetenz und ausgepragtem Branchen- Eine systematische Qualitatssicherung o
: ist bei iorita (CATI-rekrutiert) fiir
wissen st bei uns prioritér _ .
Einzelassessment bei der Rekrutierung - Kundenzufriedenheitsmessungen
Flexibilitat und Individualitat ¥ + Imagemonitoring
der Befrager/-innen . Nut d Verhaltensstudi
Das Kundenbediirfnis steht im Zentrum. Wir « Tagliches Monitoring der Befrager/-innen und ulzungs- und verhaitensstuaien
stellen die optimale methodische Umsetzun durch die Supervisi d die Qualitat * Business-to-Business-Onlinepanel mit
. g ’ uEh €16 SUperviSion und aie Huailtats- 5000 Unterehmen (CATI-rekrutiert)
sicher. manager
* Periodische Leistungsbeurteilung mit Fazit
Ziglvorgaben Auch fur Inr Unternehmen garantieren wir
e Prasenz der Projektleiter/-innen vor Ort Spitzenleistungen.
- y,
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Weil

wir den Markt

lieben.

«Den Markt zu kennen, zeichnet
unsere Forschung aus. Erfahren
Sie, wie Sie lhre Sympathisanten
am besten erreichen.»

Sympathisanten sind Ihr Potential. Entscheidend ist,
mit welcher Kommunikation, welchen Werbemitteln,
welchen Medien und mit welcher Tonalitat Sie sie an-
sprechen. Das alles ist messbar: mit Umfragen,
Fokusgruppen, psychografischen Analysen, Mystery
Checks oder mittels Augenkamera. Fur Ihre Frage-
stellung haben wir die richtige Methode. Abgerundet

mit einer praxisorientierten Marketingberatung.
Innovativ und personlich.

blueeyes
marketing

knowing what’s next

Weystrasse 26
CH-6006 Luzern
Telefon +41 (0)41 372 06 00

info@blueeyesmarketing.ch
www.blueeyesmarketing.ch
facebook.com/blue.eyes.marketing




blue eyes marketing gmbh

Weystrasse 26
CH-6006 Luzern

Telefon +41 (0)41 372 06 00

Fax +41 (0)41 372 05 00
Skype mbblueeyes

E-Mail info@Dblueeyesmarketing.ch
Web  www.blueeyesmarketing.ch
keting

facebook.com/blue.eye

Griindungsjahr

blueeyes
marketing

knowing what’s next

Umsatz 2011

= 2001

Geschaftsleitung

= Nicht publiziert

Befragungsinfrastruktur

= Markus Britschgi

Festangestellte

= 5 Mitarbeiter/-innen
= Langjéhriges Netzwerk mit freien Spezialisten

= Interviewer/-innen fiir qualitative Studien dt./franz./ital.
= Mystery Visitors, Mystery Caller

= Speziell ausgebildete Interviewerinnen fiir Kinder-
und Jugendforschung

~
Institutsphilosophie Dienstleistungsangebot Methoden
blue eyes marketing ist eine innovative Marke- Psychografie Zusétzlich zu den gangigen quantitativen
tingagentur. Unser Beratungswissen stltzen wir - pie Psychografie blue mind ist als Bildertest Befragungsmethoden setzen wir gezielt auch
durch kreative Research-Ldsungen. oder als verbaler Test einsetzbar und passt qualitative Methoden ein:
sich so der Entwicklung der Marktforschungs- * Fokusgruppen
blue eyes marketing ist eine inhabergefunrte Erhebungsmethoden an (online, Notebooks usw.). ~ * Einzelexplorationen
Agentur und somit neutral gegendber anderen * Bloganalysen
Agenturen oder Instituten. Dies ist Garant fur blue mind ist zuganglich fir alle Organisationen, ~ * Onlinefokusgruppen
eine objektive und faire Betreuung und Beratung. gi Markiforschung durchfiihren, und kann * Blickverlaufsanalysen (Eyetracking)
bei allen quantitativen Forschungsmethoden * Mobile Research (Smartphones/Tablets)
blue eyes marketing forscht kundenorientiert, eingesetzt werden.
flexibel, auf den Punkt genau.
Produkte
Bei blue eyes marketing werden Zahlen zu « Brand Media Monitor Markendreiklang
Strategien! « CommCheck Werbetest
Mitgliedschaften Forschungsbereiche
* vsms Verband Schweizer Markt-und * Marken:
Sozialforschung + Markenanalysen
* VSMS Swiss interview institute® + Markenimagestudien
* |G Quali Marktforschung Schweiz * Menschen:
- Consumer-Insight-Studien
- Kundensegmentierung/-typologisierung
« Kundenzufriedenheit
- Mitarbeitertypologisierung
- Mitarbeiterumfragen
- Kinder-, Jugendforschung
- Seniorenforschung
o Markte:
« Wettbewerbsanalysen
+ Trendmonitoring
* Medien:
- Lesermarktforschung
+ Werbemarktforschung
e Kommunikation:
« Werbetests
- Preismeter
+ Medien-Resonanz-Analysen
- Eyetracking
J
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Mitten im Markt. Und ganz nah am Menschen.
e

~

X

1961 — 201Y0, /

Ein halbes Jahrhundert

erfolgreich

Wir freuen uns, auch im
Jubilaumsjahr plus eins

fur Sie da zu sein!

DemoSCOPE

RESEARCH & MARKETING

Klusenstrasse 17/18, Postfach, CH-6043 Adligenswil, Telefon 041 375 40 00, Fax 041 375 40 01
E-Mail: demoscope@demoscope.ch Web: www.demoscope.ch



DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING

Klusenstrasse 17/18
Postfach 430
CH-6043 Adligenswil

Telefon +41 (0)41 375 40 00

Fax  +41(0)41 37540 01
E-Mail demoscope@demoscope.ch
We www.demosco

4, place du Cirque
CH-1204 Genéve

Telefon +41 (0)22 322 19 50

Biirglistrasse 29
CH-8400 Winterthur

Telefon +41 (0)52 252 50 90

DemoSCOPE

RESEARCH & MARKETING

Griindungsjahr

Umsatz 2011

- 1961

Geschiftsleitung/Inhaber

= DemoSCOPE-Gruppe 14,06 Mio. CHF

Befragungsinfrastruktur

= Dr. Erwin Steiger (VR-Prasident)
= Roland Huber (CEQ)

Erweiterte Geschaftsleitung

- Crisanto Farese (Verkauf)
- René Brawand (Grosskunden & Projekte)
- Stefan Klug (Produktion & Qualitét)

Festangestellte

= 65 (in Vollzeitstellen), davon
17 Projektleiter/-innen

= 190 CATI-Stationen
= 800 Telefonbefrager/-innen

= 400 Face-to-Face-Befrager/-innen
(iber 100 mobile PCs)

= 50 Spezialbefrager/-innen fir besondere Zielgruppen

und qualitative Interviews

-
Muttergesellschaft Unternehmensphilosophie Dienstleistungsangebot
DemoSCOPE Holding, Zug e Zufriedene Kunden reichen uns nicht, wir Themen

wollen unsere Kunden begeistern! * Markt-, Motiv-, Sozialforschung

Tochterfirmen und Niederlassungen * Wir messen der nachhaltigen Kunden- « Kommunikationsforschung

o DemoSCOPE GENEVE zufriedenheit eine hohere Prioritdt zu als o Markenanalysen, Branding

« DemoSCOPE WINTERTHUR der Kosteneffizienz. « Kundenzufriedenheit, Servicequalitat
* Durch dberragende Dienstleistungs- « Medienforschung

Kooperation qualitat bieten wir unseren Kunden einen * Imagestudien

Qualitative Forschungen in Kooperation mit Langzeitvorteil » Konzeptforschung

SCOPE QUALITATIVE RESEARCH AG, Ziirich . * Werbeforschung
Mitgliedschaften « Website-Evaluation

Projektleiter/-innen * vsms Verband Schweizer Markt- und * Produkt- und Packungstests

DemoSCOPE AG Sozialforschung e Zielgruppenanalysen

) * vsms swiss interview institute® * Human Resources Research

: [‘321?1 ?Jr;]rvr:?]rr]r(:]els « ESOMAR * Business-to-Business-Research
e GfM Schweizerische Gesellschaft fur * Politforschung

‘ Aqya Ensmann Marketing * Social Change Research

‘ Cnsgntq Farese * SGKM Schweizerische Gesellschaft fir  Mystery Shopping

* Karin Gisler Kommunikations- und Medienwissenschaft

> Stefan Jehle « SW-PS Schweizer Werbewirtschaft - Qualitative Methoden

* Stefan Kl“g, Publicité Suisse e Gruppendiskussionen, Fokusgruppen

* Wolfgang Limbach * Einzelexplorationen

* Claudia Lutolf « Consumerworkshops

* Hubert Mathis + Creative Development

* Monika Messmer Scherf « Diagnostic Research

* Helen Metzler « Innovationsforschung

» Werner Reimann

« Jacqueline Rutter Quantitative Methoden

* Erich Schmoker * Reprasentativumfragen

* Damian Schnyder von Wartensee e In-Home-Tests

* Gyula Sovegjarto e In-Hall-Tests

\
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«Entscheidend ist,
dass man nicht
aufhért zu fragen.»

Albert Einstein, Physiker

DICHTER
RESEARCHIAG

S e s
MO8 Janen

7,5 tlllli;nlll- 1% 1y
e 441 |D}43 2009 0}
[l ¢ lag ilra]

W LTt

«Man kann alles verkaufen, wenn es gerade in Mode ist.
Das Problem besteht darin, es in Mode zu bringen. »

Ernest Dichter, Motivforscher

Unsere zu mietenden Testraumlichkeiten mit Einwegspiegel im Zentrum von Zurich:




DICHTER RESEARCH AG

Motiv-, Marketing- und Marktforschung

Stauffacherstrasse 27
CH-8004 Ziirich

Telefon +41 (0)43 810 09 09
Fax  +41(0)43 81009 01
E-Mail info@dichter.ch

[=]?
m
[=]

Griindungsjahr

DICHTER
RESEARCH AG

Mioey-| Marketing- und Marktiorschung

Umsatz 2011

= 1947 (durch Ernest Dichter, New York)

Geschaftsleitung

= Nicht publiziert

Befragungsinfrastruktur

« Beatrice Rudolf, lic. phil. I, EMBA Strategisches
Management

Festangestellte

= 8 (in Vollzeitstellen), davon
3 Projektleiter/-in

= Eigene Befragungsorganisation in der Schweiz
(dreisprachig) und in Deutschland

= Netz von Befragern und Befragerinnen mit Partnern

in Europa, Amerika, Asien und Ozeanien

( )
Projektleiter/-in Dienstleistungsangebot « Telefoninterviews (CATI)
« Beatrice Rudolf, lic. phil. I, EMBA « Qualitative psychologische Markt- und * Onlinebefragungen (CAWI)
Strategisches Management Meinungsforschung * Schriftliche Befragungen
« H. Joerg Honegger, dipl. Ing. FH, « Motivstudien * Studiotests
dipl. Psych. FH * Quantitative Marktforschung, reprasentative * Deskresearch
» Thomas Bucher, lic. phil. I, Psychologe Erhebungen
« Konzepttests Tatigkeitshereiche
Internationale Verbindungen e Werbe- und Kommunikationsforschung  Konsumguter, Investitionsgiter, Dienst-
Partnerinstitute in Europa, Amerika, Asien und (Pre- und Posttests) leistungen
Ozeanien * Packungstests  Kommunikation, Werbung
e Produkttests, Degustationen * Finanz- und Versicherungsdienstleistungen
Mitgliedschaften « Evaluation von neuen Produkten und Dienst- * Detailhandel, Grossverteiler
« vsms Verband Schweizer Markt- und leistungen .  * Medizin, Phama
Sozialforschung « Sozialforschung |p gesellschaf?hchen, polm— * Erndhrung, Ggsupdheﬂ o
« VSIS SWISS interview institute® schep, technologischen und wirtschaftlichen . Telekpmmumkanon, Multimedia
« ESOMAR Bereichen * Bauwirtschaft
« SEVAL Schweizerische Evaluationsgesellschaft Durchfiihrung multmanonaler Untersuchungen ¢ Sport, Freizeit, Tourismus
« swissfuture Schweizerische Vereinigung  Mystery Shoppings, Mystery Calls, Mystery . Tranqurt, Verkehr
fiir Zukunftsforschung Contactsl ‘ . . Okolog|e, Umwelt
e Prospektiv- und Delphi-Studien * Energie
Institutsphilosophie » Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheitsanalysen ~ * Medien
) . . . * Kreativworkshops e Informatik, E-Business, Internet
International tatiges Institut mit kundenfokus- . .
. o . . * |nnovationstechniken
sierter ().rgan|s;{t|0n und methocﬁsch |nr.10v€1t|ven « Trendforschung Reporting
Konzeptionen fur massgeschneiderte, zielftih- .
rende Markt-, Motiv- und Marketingforschung Testriume mit Einwegspiegel im Zentrum ) égjmodgugsh hochqualifizierte Markt-
sowie weiterfihrende Umsetzungs- und Marke- von Ziirich X
tingberatung, basierend auf der praxisorientier- ) * Typologien, Modelle _
ten Methodik und Technik von Emest Dichter, e Gruppenraum fir 10 I.Dersfonen . . Bedurfnls- und Marktpotenaa]aqalysen
dem Grinder der Motiviorschung. » Beobachtungsraum v!a Emwegsp@gel . * Inhaltliche, textliche oder statistische
* Beobachtungsraum via TV-Grossbildschirm Analysen
Topspezialist fir qualitative Forschung (Tiefen- . Raum.f[]r Simultan[]bersetzulng und Tegh.nik . S.PSS-Auswertungen, Tabellen, Rohdaten-
interviews, Fokusgruppen) und halbstrukiurierte  * echnische Voraussetzung fr Focus Vision . Elrlzéscher ommuniativer PP-Baricht
qualitativ-quantitative Face-to-Face-Interviews. Methoden der Datenerhebung « Ergebnisse Iosungs- und praxisorienter
« Qffene, halb- und vollstrukturierte Erhebungen verdichtet auf den Punkt gebracht
e Gruppenexplorationen (Fokusgruppen, Mini ¢ Management-Summary mit Schlussfol-
Groups, Dinner Party Groups) gerungen und Handlungsempfehlungen
e Tiefeninterviews, Duo-Interviews, Triaden « Interpretationen aufgrund des Querwissens
« Face-to-Face-Interviews (auch CAPI) des Instituts verknipft mit Benchmarks
« Onlineforum, Blog » Weiterfihrende Umsetzungs- und Marketing-
e Ethnografische Studien beratung
\_ J
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LUNTERNEHMER

mussen zukunftsweisende Entscheide tr

www.gfk.com



GfK Switzerland AG (Hergiswil)

Obermattweg 9
CH-6052 Hergiswil

Telefon +41 (0)41 632 91 11

Fax +41 (0)41 632 91 23
E-Mail info.ch@gfk.com

Web  www.gfk.ch, www.gfk.com

Galerie Saint-Frangois B
CH-1003 Lausanne

Telefon +41 (0)21 641 27 61

Fax +41 (0)21 641 27 60
E-Mail info.ch@gfk.com

Web  www.gfk.ch, www.gfk.com

GfK Switzerland AG (Ziirich)

Siewerdtstrasse 95
CH-8050 Ziirich

Telefon +41 (0)44 392 04 07
Fax +41 (0)44 392 04 09
E-Mail info@gfktrustmark.ch

www.gfktrustmark.ch

Elfenaustrasse 3
CH-2503 Biel/Bienne

Telefon +41 (0)79 777 49 63

E-Mail isabel.paar@gfk.com
Web  www.gfk.ch

Griindungsjahr
= 1959
Geschéftsleitung

= Peter Meyer (CEO)

= Peter Fickentscher (Consumer Choices/Retail and
Technology)

= Bettina Hoffmann (Consumer Choices/Audience
Measurement)

= Dr. Ludovit Szabo (Consumer Experiences)

Festangestellte
= 290 Mitarbeiter/-innen

Umsatz 2011
= 63,4 Mio. CHF

Aktionére
GfK AG Nirnberg (100%)

Tochterfirmen und Beteiligungen

* Media Focus, Zirich
« GfK Telecontrol AG, Hergiswil

Tochterfirmen der GfK International
in der Schweiz

« GfK Research Matters, Basel (Healthcare)
 media control AG, Zirich (Media)

Joint Venture

* ARGE Media Focus
(gemeinsam mit The Nielsen Company)

Fernsehforschung international

Telecontrol-Lizenzen in Armenien, Bulgarien,
Deutschland, Indien, Osterreich, Pakistan,
Portugal, Puerto Rico, der Ukraine und in Zypem

Mitgliedschaften

 vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

° VSMS SwWiss interview institute®

¢ ESOMAR

 GfM Schweizerische Gesellschaft fir
Marketing

» SQS Schweizerische Vereinigung fur
Qualitats- und Managementsysteme

o Swiss Marketing (SMC)

Das Unternehmen

Kontinuitat: Mit einem Marktanteil von 33% ist
GfK Switzerland das fiihrende Institut der
Schweizer Marktforschung. Seit mehr als 50
Jahren ist GIK Switzerland mit umfassender
Handels-, Konsumenten- und Medienforschung
am Puls des Schweizer — und vermehrt auch des
internationalen Marktes. GfK Switzerland bietet

sowohl Panel- als auch qualitative und quantita-
tive Ad-hoc-Marktforschung aus einer Hand.

International: GfK Switzerland ist Teil der inter-
nationalen GfK-Gruppe, die zu den grossten
Marktforschungsunternehmen der Welt zéhit:
Mehr als 11 000 Mitarbeitende in mehr als 100
Landern bearbeiten nationale, internationale und
globale Marktforschungsprojekte.

Die Umfrageforschung von GfK Switzerland ist
— einzigartig fir Schweizer Marktforschungs-
institute — mit dem Datenschutzgiitesiegel
Good Priv@cy von SQS zertifiziert. Datenschutz
und Informationssicherheit stehen bei uns an
erster Stelle.

Produkte und Dienstleistungen

Unsere Kunden profitieren sowohl von unseren
internationalen als auch lokalen Marktkennt-
nissen, die auf langjdhriger Erfahrung und
internationaler Zusammenarbeit innerhalb der
GfK-Gruppe basieren. Fir jede Station im Markt-
und Marketingkreislauf bietet GfK Switzerland
Lésungen an.

Befragungsinfrastruktur

* ca. 400 Befrager/-innen im Telefonlabor

e ca. 500 Befrager/-innen im Feld

e ca. 600 Mystery Shopper

e Teststudios Schweiz: Luzern, Zirich und
Lausanne

« Callcenter der GfK-Gruppe: 1100 CATI-
Stationen in 32 Landern

e Callcenter Schweiz: 156 CATI-Stationen in
Hergiswil und Lausanne; Interviews in allen
europdischen Sprachen

« Onlinepool mit iiber 52 000 Teilnehmenden
sowie Zugriff auf GOP Global Online Panel
der GIK-Gruppe

 «Vermogendenpool» (inkl. Probanden und
Probandinnen mit Millionenvermagen)

Methoden

Ad-hoc-Forschung (national und inter-
national)

* Quantitative Befragungen:
- Business-to-Consumer
« Business-to-Business
« Schriftlich (PAPI)
« Telefonisch (CATI)
* Online (CAWI)
* Personlich in-hall (CAPI)
* Personlich in-home (CAPI)
* Qualitative Befragungen:
« Einzelexplorationen
- Ethnografien
- Gruppendiskussionen
- Qualitative Onlineforschung (sociolog.dx)
« Workshops

Omnibusse

* Interbus: 500 personliche Interviews pro
Woche

e Telebus: 2-mal 500 telefonische Interviews
pro Woche

* Onlinebus: 500 bzw. 1000 Onlineinterviews
pro Woche

* Grossverbraucherbus: 1000 Interviews bei
Grossverbrauchern, 2-mal jahrlich

« Arzte-Omnibus: 120 Interviews, 9-mal jahrlich

e OTC-Omnibus: Apotheker und Drogisten,
160 Interviews, 9-mal jahrlich

* Spezialisten-Omnibus (Bereich Health)

Multi-Client-Studien (Auswahl)

* Beauty Care U&A Westeuropa (D, F, UK,
, E) und USA

* Business Reflector®

* Business Reflector Pharma®

e \ersicherungsbarometer

e Card Monitor

Fortsetzung nédchste Seite
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Wir liefern Ihnen das \/\/‘ '

www.gfk.com



GfK Switzerland AG (Hergiswil)

Obermattweg 9
CH-6052 Hergiswil

Telefon +41 (0)41 632 91 11

Fax +41 (0)41 632 91 23
E-Mail info.ch@gfk.com

Web  www.gfk.ch, www.gfk.com

Galerie Saint-Frangois B
CH-1003 Lausanne

Telefon +41 (0)21 641 27 61

Fax +41 (0)21 641 27 60
E-Mail info.ch@gfk.com

Web  www.gfk.ch, www.gfk.com

GfK Switzerland AG (Ziirich)

Siewerdtstrasse 95
CH-8050 Ziirich

Telefon +41 (0)44 392 04 07
Fax +41 (0)44 392 04 09
E-Mail info@gfktrustmark.ch

www.gfktrustmark.ch

Elfenaustrasse 3
CH-2503 Biel/Bienne

Telefon +41 (0)79 777 49 63

E-Mail isabel.paar@gfk.com
www.gfk.ch

Griindungsjahr

1959

Geschéftsleitung

= Peter Meyer (CEO)
= Peter Fickentscher (Consumer Choices/Retail and

Technology)

= Bettina Hoffmann (Consumer Choices/Audience

Measurement)

= Dr. Ludovit Szabo (Consumer Experiences)

Festangestellte

290 Mitarbeiter/-innen

Umsatz 2011
= 63,4 Mio. CHF
N
Markte Panels « Field and Tabs (CATI, CAWI, CAPI):
Spezialisierte Teams bilden Kompetenz-Center ~ » Nationale und internationale Panels (inkl. Euro-  * Elekironische TED-Befragungen
firr folgende Markte: panel, GOP Global Online Panel usw.) * Mystery (Visiting, Shopping, Calling)
' * Handelspanel (Non-Food) * Degustationstests
* Automobile « TV-/Radiopanel (im Auftrag von Mediapulse) * Distributionsanalysen
e Do-it-yourself und Garten « POS-Befragungen
. Energie Speziell fir die Schweiz: . Konzeptl-/Produkttests:
* Fashion und Schuhe + «Total Store Report»: Auswertung (Gesamt- * Conjoint-Analysen
* Finanzen und Verglcherungen sortiment des Schweizer Detailhandels) . Produktlopnmlerung
* FMCG (Lebensmittel/Near-Food) « «Center Index»: Arbeitsplanungs- und . Segmennerungen:
* Handel _ Controlling-Plattform fiir eingemietete Re- * Lifestyle-Forschung
* Haushalt und Hygiene tailer, Centerleiter und das Centermanage- + Bedurfnissegmentierung
. :eglth:;ai(rf, Phkarma ment in Einkaufszentern * Preisforschung:
* Heimelektronik: « Preismeter
+ Unterhaltungselektronik Medienforschung (Panel- und Ad-hoc- + Conjoint-Methoden und Preis-Challenger
- Foto Research) * Usability-Forschung
l-_ll-!aushaltsg%ratgt" Reichweitenmessungen fir Fernsehen und * User-'Experience-Forschung
e|zur?g und vanitar Radio, Nutzungsdaten von Printmedien, Me- * CRM:
* Home: dienforschung zu Nutzerbedirfnissen, Produkt- * Kundenstrukturanalysen
* Maobel gestaltung und Optimierung, Distribution und * Customer Lifetime Value
* Haushaltswaren Abonnierung, Messung der Werbebeachtung * Churn-Modelle
+ Heimtextilien sowie Werbe-Pretests/-Posttests + Potenzialanalysen
e [T, Telekommunikation « Sozialforschung
. l\/IeQien, Werbung, Kommunikation Ad-hoc-Forschung o
: 8§t'k“_ he Dienste. NPO Massgeschneiderte Losungen fur Ihre Frage- Publikationen ' '
entiiche Dienste, stellungen in den aufgefiinrten Markten bzw. + Fachbuch «Detailhandel Schweiz 2012»
* Personalwesen Themenbereichen « Fachbuch «Shopping-Center Markt
* Post, Logistik, Verkehr, Transport Schweiz 2012»
’ go?‘T'fOTSCh“”g Themen im Detail (Auszug) * «Gfk VADEMECUM 2011
e Spielwaren . «Die digi i -
P * QOrganisationsforschung, Mitarbeiterengagement Fachbuch «Die digital vemetzte Wissens
" Sport « Kundenzufriedenheitsforschung gesellschaft- (2010)
* sowie Vielzahl weiterer Unter- und « Brand- und Communication-Forschung: * «GfK Marktmonitor»: vierteljahrlicher News-
Nischenmérkte J ) ' ‘ i
« Brand-, Image- und Positionierungsanalysen . :\Tg:/;f;tre'\rﬂagﬁné‘g;iﬂne% E;g;vr?;ce
Forschungsfelder Eg}%ﬁ'ogiz)ﬁ;hduunk? d(iigﬂn?)_siensor) * «|nstant Marktwissen»: topaktuelle Power-
) Point-Grafiken fur Ihre Prasentationen
Panelforschung - Launch-/Relaunch-Begleitung ! rentd :
Standardisierte Analysen fir Informationen zu - Markt- und Markenanalysen
. ; Events
Trends, Volumen, Umsatz, Vertriebsweg und - Promotionsanalysen _ ‘ . . .
Segment in den Mérkten unserer Kunden: Pro-  Werbe-Pretests/-Postiests GfK Switzerland bietet eine Reihe von mte.res—
dukt- und Preispolitik, Werbung, Distribution, santen Veranstaltungen an. Mehr Informationen
Vertrieb und Logistik unter www.gfk.ch.
J
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. Wir fliegen |etzt
% auch auf lhre Heraus-
% forderungen in der
Kommunikation.

gfs.bern

Menschen. Meinungen. Markte.



gts.bern

Menschen. Meinungen. Markte.

Menschen. Meinungen. Markte.

Hirschengraben 5
Postfach 6323
CH-3001 Bern

Telefon +41 (0)31 311 08 06
Fax  +41(0)313110819

E-Mail info@gfsbern.ch Griindungsjahr Festangestellte
www.gfsbern.ch

= 1959 Gesellschaft fiir praktische Sozialforschung = 12, davon

- 1986 GfS-Forschungsinstitut AG 5 Projektleiter/-in (ohne Befragungsdienst)
+ 1992 GfS-Forschungsinstitut, Bern
- 2004 gfs.bern AG Umsatz 2011

+ 3,28 Mio. CHF

Geschaftsleitung

Befragungsinfrastruktur

= Claude Longchamp (Institutsleiter)
« Urs Bieri = 100 Face-to-Face-Befrager/-innen

« Lukas Golder = 120 CATI-Stationen
= 30 CAPI-Stationen

gfs-befragungsdienst « 7 Regionalleitungen, zentrale Supervision

= Silvio Sansoni (Geschéftsfiihrer)

é A
Projektleiter/-in Institutsphilosophie Kommunikation
e Claude Longchamp (Institutsleiter) gfs.bern hat sich im Bereich der Sozialforschung ¢ Image- und Reputationsforschung
e Urs Bieri langfristig zwei Kernbereiche erarbeitet: die ¢ Kampagnenplanung, -analysen und
e Lukas Golder Politik- und die Kommunikationsforschung. -evaluationen
¢ Martina Imfeld Aufgrund unserer Kenntnisse der politischen * Medienanalysen
e Jonas Ph. Kocher Arena und der Meinungsbildungsprozesse e Krisenkommunikation
rund um Themen und Issues hierzu haben wir  CEO-Kommunikation
Mitgliedschaften ein systematisches Verstdndnis fiir 6ffentliche « Verbandskommunikation
 vsms Verband Schweizer Markt- und Meinung entwickelt und das Prozesswissen
Sozialforschung dartber vertieft. Methoden
* Vsms swiss interview institute® . _ N Quantitativ
o ESOMAR Wir verbinden Umfragen bei internen und exter- -
« SVPW Schweizerische Vereinigung fiir nen Zielgruppen mit Inhaltsanalysen der Medien ?eflragungenl e intermen und externen
politische Wissenschaft und leisten damit einen evidenzbasierten Beitrag lelgruppen:
« SGS Schweizerische Gesellschaft fiir fiir die Strategiefindung und das Kommunika- * CATI (Telefoninterviews)
Soziologie tions-Controlling. * Face-to-face
. o . - Schriftlich
« swissfuture Schweizerische Vereinigung .
fir Zukunftsforschung Dienstleistungsangebot * Onling
 Prognosemodelle und Hochrechnungen
Politik « Datenbankanalysen
* Analysen zu Campaigning, Lobbying
* Eidgendssische, kantonale und lokale Qualitativ
Abstimmungen * Ausgangslagen in komplexen Kommunika-
* VOX-Analysen tionsumfeldern
« Politische Entscheidungen . |nha|tsana|ysen
* Voranalysen * Medienanalysen
* Hochrechnungen * Internetanalysen
 Gemeindebefragungen
o Wahlen Integrierte Kommunikationsanalysen
* Wahl- und Abstimmungskommunikation Kombination aus quantitativer Befragung und
Medienanalyse zu Prozessanalyse
Issues

e Issue-Analysen
 Sorgenbarometer

e Finanzmonitor
Gesundheitsmonitor
Familienmonitor

e Rassismuspolitik

* Migration

Monitor Verkehrsfragen
Mobilfunk

\. J
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gfs-zlirich

MARKT- & SOZIALFORSCHUNG ngr

wwnagfs-zh.ch

going for solutions!

Sie suchen nach fundierten Grundlagen zur Optimierung
lhrer Dienstleistungen und Produkte oder fir einen
kraftvolleren Auftritt?

Wir von gfs-zirich steller for Sie die richtigen Fragen
und unterstitzen Sie in der Umsetzung der Antworten.

LUMSERE SCHWERPLNKTE:

| Imageanalysen | Mitarbeiterbefragungen | Motviorschung | Werbetorschung |
| Quatitdtssicherungsandlysan | Urheberrechistorschung | Argumentetesis |



gfs-ziirich

Markt- & Sozialforschung

Riedtlistrasse 9
CH-8006 Ziirich

Telefon +41 (0)44 361 51 00
Fax  +41(0)44 350 35 33
E-Mail gfs@gfs-zh.ch
Web  www.gfs-zh.ch

Griindungsjahr

S.

giy-glirich

Festangestellte

+ 1959 Gesellschaft fiir praktische Sozialforschung
= 1986 GfS-Forschungsinstitut AG
= 2004 gfs-ziirich, Markt- & Sozialforschung

Geschaftsleitung

= Dr. Peter Spichiger-Carlsson (Institutsleiter)
= Dr. Andreas Schaub (stv. Institutsleiter)
= Martin Abele, lic. phil.

gfs-befragungsdienst

= Silvio Sansoni (Geschéftsfiihrer)

= 7 (in Vollzeitstellen), davon
4 Projektleiter/-in (ohne Befragungsdienst)

Umsatz 2011

= 2,7 Mio. CHF

Befragungsinfrastruktur

= 100 Face-to-Face-Befrager/-innen

= 120 dezentrale Befrager/-innen (CATI)

= 30 CAPI-Stationen

= 9 Sektorenleiter/-innen (7 face-to-face, 2 CATI)
= 7 Regionalleitungen, zentrale Supervision

7

\.

Projektleiter/-in

« Dr. Peter Spichiger-Carlsson
e Dr. Andreas Schaub

e Martin Abele, lic. phil.

« Nina Blumenfeld, lic. phil.

Mitgliedschaften

 vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWiss interview institute®

e ESOMAR

 Swissfundraising, Schweizerischer
Fundraising Verband

e /GP Ziircher Gesellschaft fir Personal-
Management

* SAQ Swiss Association for Quality

Institutsphilosophie
Im Dienst der Kunden

Bei gfs-zrich legen wir Wert darauf, alle ver-
schiedenen Schritte einer Studie gemeinsam
mit dem Kunden zu planen und auszuftihren.
Aus diesem Grund wird zu jedem Projekt eine
Person aus dem Projektleiterstab bestimmt,
die das Projekt vom Anfang bis zum Schluss
betreut. So verfligen unsere Kunden ber
eindeutige Ansprechpartner/-innen, die fir
Fragen jeder Art zur Verfiigung stehen.

Erfahrener Mitarbeiterstamm

Bei uns treffen Sie auf ein kleines, eingespiel-
tes Team mit umfangreicher Erfahrung. Die vier
Projektleiter haben insgesamt dber 50 Jahre
Erfahrung in der Markt- und Sozialforschung.
Die Fluktuation ist sehr gering, was lhnen als
Kunden nebst den ausgewiesenen inhaltlichen
Stérken wertvolle Kontinuitdt bei der geleisteten
Arbeit gewdhrleistet.

Unsere Leistungsgarantie

Wir garantieren zusammen mit dem gfs-
befragungsdienst fir qualitativ hochstehende
Markt- und Sozialforschung, die eine pro-
fessionelle Begleitung des Kunden von der
Situationsanalyse bis zur Berichterstattung und
die anschliessende Beratung selbstversténdlich
einschliesst. Die Lieferung der Studiener-
gebnisse erfolgt entsprechend individuellen
Bedirfnissen, und auf Wunsch prasentieren wir
die Resultate vor Ort oder gestalten teaminterne
Workshops zur Umsetzung der Massnahmen.

gfs-ziirich steht fiir anerkannte, zuverlassige
und sichere Markt- und Sozialforschung
verbunden mit einer persdnlichen Note.

Dienstleistungsangebot
Unsere Marken

* UNIVOX-Forschungsprogramm seit 1986
 Spendenmonitor seit 1997

« Strategiemonitor fiir NPOs

* Bankenmonitor

* Angstbarometer

* Mitarbeiter-Benchmark-Datenbank

* Aussendienstmonitor

Unsere Schwerpunkte

* |Imageanalysen

* Mitarbeiterbefragungen

e Fuhrungswirkungsanalysen
* Kundenbefragungen
 Medienforschung

* Emahrungsforschung

* Jugend- und Altersforschung
 Motivforschung

» Werbeforschung

* Qualitétssicherungsanalysen
* Evaluationsstudien

« Urheberrechtsforschung
 Argumentetests

Unsere Methoden

* Grosses Feld fir persénliche Befragungen

* Flexibel einsetzbare CATI-Interviewer/-innen
e Onlingbefragungen

e Schriftliche Befragungen

* Experten- und Expertinnenbefragungen

e Fokusgruppen

* Answer Tree

 Multivariate Analysen

* Narrative Interviewtechnik

* Deskresearch
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INSTITUTE

Insight Institute AG

Bergstrasse 138, CH-8032 Ziirich
Fon +41 (0)44 387 90 90

Fax +41 (0)44 387 90 91
info@insightinstitute.ch
www.insightinstitute.ch



Insight Institute AG

Bergstrasse 138
CH-8032 Ziirich

Telefon +41 (0)44 387 90 90

Fax +41 (0)44 387 90 91

E-Mail info@insightinstitute.ch
www.insightinstitute.ch

(CC843 10 CONSUMEr mimdsary

Griindungsjahr

insignt

INSTITUTE

Umsatz 2011

= 2005

Geschaftsleitung

+ 1,67 Mio. CHF

Befragungsinfrastruktur

= Thomas Gehrig, lic. phil. |

- Elisabeth Mlasko, Mag. oec., Dipl. Analyt. Psych.
» Robert Schwarz, executive MScom, lic. oec. publ.

Festangestellte

= 7 (in Vollzeitstellen), davon
6 Projektleiter/-innen, sowie Zusammenarbeit
mit freien Spezialisten

= In Tiefenpsychologie ausgebildete Moderatoren/
Moderatorinnen und Interviewer/-innen

= Geschulte Rekrutierungspersonen, die Zielgruppen
mit der erforderlichen Sensibilitdt angehen

= Eigene Gruppendiskussions- und Einzelexplorations-
raumlichkeiten mit Live-Beobachtungsmaglichkeiten
(inkl. Simultanibersetzungstechnik)

= Enges internationales Netzwerk in Europa,
Amerika und Asien

( )
Insight ist ein international tatiges Full-Service- Forschungsfelder Methoden
Institut fir in erster Linie qualitative Forschungs- Consumer-Insight-Studien « Fokusgruppen
projekte. Fir quantitative — oder kombinierte « Generelle Einstellungsstudien « In-Depth-Interviews (qualitative Einzel-
— Forschungen arbeiten wir mit einem Netzwerk « Motiviorschungen explorationen)
professioneller Partnerinstitute. « Verhaltensforschungen « Mini Focus Groups
o * Pairs, Triads
Projektleiter/-innen Brandingstudien « Creative Workshops
« Florine Gafner, lic. phil. « Markenkernanalysen « Telefonische qualitative Interviews
e Thomas Gehrig, lic. phil. | « Brand-Stretching-Studien e Diaries
o L|§a Lenz, lic. phil. | . « Brand-Development-Studien  Semiqualitative Einzelbefragungen
* Elisabeth Mlasko, Mag. oec., Dipl. Analyt. Psych. Positionierungsstudien e Deskresearch
* Robert Schwarz, executive MScom, * Eyetracking
"_C' 08, ,PUbl' _— Werbe-/Kommunikationsforschung Tatigkeitshereiche
« Signe Wachter, lic. phil. | .
» Werbekonzept-Evaluationen  Konsumgter
Mitgliedschaften * Pretests * Gebrauchsguter
« vsms Verband Schweizer Markt- und * Posttests * Finanz- und Versicherungsdienstleistungen
e W ki . ikati
Sozialforschung erbelracking . ;i:ﬁ;?{?;tg'ﬁ'on
* VSMS SwWiss interview institute®
Produkttests .
e ESOMAR . Hangal
* Produktkonzept-Evaluationen * Medien
Internationale Verbindungen * Innovationsanalysen * Werbung, PR . .
L . . ¢ Namens- und Logotests e |nvestitionsgiiter (v. a. Business-to-Business-
Partnerinstitute in Europa, Amerika und Asien  Produkiportfolio-Optimierungen Studien)
. [ « Offentlicher Verkeh
Institutsphilosophie Degustationstests . gn:rr;i: e
Die heutzutage schnell wechselnden und oft Packaging-Evaluationen o Tourismus
anonymen M'eirk?e'mhren u |nformation§— « Konzeptanalysen « Politische (6ffentliche) Anliegen
und Wissensdefiziten der Unternehmen tber  Design-Evaluationen « Non-Profit-Unternehmen
die eigenen Kunden und Konsumenten. .
Internationale Forschung
, ) , ) Website-Evaluationen ) - . .
Insight setzt sich zum Ziel, mittels moderner, Insight verfiigt dber fundiertes Know-how in der
addquater Forschungstechniken ein vertieftes Busi to-Busl Studl Durchfiihrung von internationalen qualitativen
Verstandnis der Einstellungen, Wahrnehmungen, usiness-lo-business-studien Studien. Insight kooperiert mit einem engen
Motive und Verhaltensmuster von Kunden und _ Netz ausgewahlter Partnerinstitute in Europa,
Konsumenten in den jeweiligen Marktbereichen Human-Resources-Studien Amerika und Asien. Die Partnerinstitute und ihre
Zu erlangen. Topmoderatoren weisen profunde Kenntnisse
Methodenberatung, Workshops der lokalen Mérkte auf. Durch die regelméssige,
enge Zusammenarbeit und die schlanken Struk-
turen konnen qualitative Mehrlénderstudien
professionell und effizient durchgefihrt werden.
\_ J
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Die Plattform, die internationales IT-Know-how mit
Schweizer Sorgfalt und Qualitdtsanspruch vereint |

ISOWeb.C. f/l :

Panelqualitit bei ISOPUBLIC
urfasat:

» Den Pool sebst |Rekrutierung,
Pflege, Nutzung}

» Korrektes Sampling und
bestmoglicher Rickliauf

+ Optimale Erhebungsinstruments
(Validitat, Banitzerfreundlichisit)

* Konsequente Uberwachung der
Datenqualitat

Unser Qualitatsanspruch bei jedem
einzelnen Schritt sichert lhnen
nuverlassige, vahide Daten bai
Online-Untersuchungan,

Unser Panel st nicht nur gross
genug: um auch ausgefallene
Stichprobenw(insches bedignen
kGnnzn. Wir haben daruber hinaus
umfassende Hintergrund-
informationen dber unsera
Panallisten |und aktualisieren diese
regelmissig):

v Interessenwelten

* Hawuzhalt und Wohnen

*  [ntermet und Technik

»  gerul und Karmierns

*  Medien

*  Finanpen

» Gesundheit

* Relte und Urlaub

Einmalig Ist di=s  Vielfalt unssrer  aktiven
Relrutierungskandlea -~ Inshesonders  (ber
unseren einzigartigen, regelmassigen [SOPUBLIC
INHOME-Omnibus. 50 erreichen wir asuch
Probandén, di¢ nicht Uber das Telsfon
angesprochen werden kbnnen. Double opt-in ist
selostverstandlich,

Pfiege umfasst unter anderem: pastende
Incentivierung, 24-h-Unterstiitiung durch den
i50web-Master, Feadback-Tools, Austausch
aktuslier und relpvanter Informationen und néus
Applikationen. Sie machen die Teilnahme sEn
f50web.ch auch for die Smarn-Phone-Generation
interessant und schaffen for jedes Panelmitglied
gln ausserardentliches Onlineerlebnis, so dass &3
sich gerne in der IS0Owebcommunity austauscht.

Fir mehr
Informationen

ibef ISCHveti.ch kohtiaktieren Sle
unsere Lestenm Operations,

oder estElien SiE Unssr
Canelbook uri=r

mallfiopublic ch

ISOPUBLIC Ringstrasse 7. CH-BB03J Schwerzenbach # 1 (0)44 BOG &b bb Isoputitic.ch



ISOPUBLIC AG

Institut fiir Markt- und Meinungsforschung

Ringstrasse 7
Postfach
CH-8603 Schwerzenbach-Ziirich

Telefon +41 (0)44 806 66 66

Fax +41 (0)44 806 66 60

E-Mail mail@isopublic.ch
www.isopublic.ch

1ISO

Griindungsjahr

Umsatz 2011

-+ 1943

Geschaftsleitung

+ 3,9 Mio. CHF

Befragungsinfrastruktur

= Matthias Kappeler
= Dr. Claudia Gross-Wandl
» Asia Elmoatasimi

Festangestellte

= 17 (in Vollzeitstellen), davon
7 Projektleiter/-innen

= 130 Face-to-Face-Befrager/-innen
= 80 CAPI-Pltze

= 150 Telefonbefrager/-innen CATI
(Interviews in D/F/I/E und fast allen anderen
europdischen Sprachen), 30 CATI-Plétze

= Spezieller Befragerstab fiir qualitative Studien
= ISOweb.ch Online Panel mit tiber 20000 Panelisten

é N\

Internationale Verbindungen Methodenangebot (national und inter- Produkt- und Untersuchungsangebot
o WIN/GALLUP International national) * ISOPUBLIC IMAGE EXPLORER (IMEX)
* Leger Marketing, Kanada Quantitative Untersuchungen * GALLUP Konzepttest

* ISOPUBLIC SPONSOR Controlling
Projektleiter/-innen Face-to-Face-Befragungen « ISOPUBLIC Employee Satisfaction Survey
« Dr. Claudia Gross-Wandl * In-Home-Befragungen * ISOPUBLIC Customer Satisfaction Survey
« Matthias Kappeler * CAPI-Befragungen * GALLUP IMPACT TEST
« Jirg Gujan * In-Hall-Befragungen * FELS Fachzeitschriften Leser- und
« Patrick Honegger * ISOPUBLIC INHOME-Omnibus Empfangeranalyse
« Jan Schulz-Heising Telefonbefragungen . Markenrechtsstydlen .
* Karin Mandli Lerch « CATI-ad-hoc-Siudi * Mystery Shopping/Mystery Calling
« Christine Kaufmann -ad-hoc-Studien . « Bevolkerungszufriedenheitsstudien fiir

e GALLUP TELEOmnibus (|r.1k|. Tessin) . Gemeinden, Kantone usw.
Mitgliedschaften * GALLUP Flash (TELEOmnibus europaweit) « Elternzufriedenheitsstudien fir Schulen
« vsms Verband Schweizer Markt- und Onlinebefragungen * Produkttests
Sozialforschung * |SOweb.ch Online Panel * Packungstests
* VSMS SWiss interview institute® e GALLUP Panel (europaweit)
« ESOMAR Und ganz besonders:
* WIN/GALLUP International Schriftliche Untersuchungen * W?Itwe:te Studien Uber WIN/GALLUP Inter-
nationa
Institutsphilosophie Qualitative Untersuchungen
i ; ISOweb.ch Online Panel

ISOPUBLIC ist ein modernes Full-Service- * Gruppendiskussionen ,
Institut, das seinen Kunden samtliche Unter- * Tiefeninterviews ISOweb.ch, das Onlineportal, erlaubt umfas-
suchungsmethoden offerieren kann. * Expertenbefragungen sende reprasentative Studien von hochstem

technischen/methodischen Standard. Gestiitzt

- Andere Angebote auf internationalen Erfahrungsaustausch — Leger
Wir p|eten dias gesamte Methodenspektrum * Rekrutierungsservice fir Gruppendiskussionen T i ir onli
_ mit Erfahrungen und Referenzprojekten aus Marketing ist Marktfiihrer fir Onlineforschung
e Erfassung und Auswertung von schriftlichen i ie — verfi
rund 70 Jahren. Ob qualitative oder quantitative Frageb g g in Kanada, auch punkto Technologie —verfugt
Forschung, Telefon-, Face-to-Face- oder Dragke Oge”h ISOPUBLIC heute mit ISOweb.ch tber eine
’ ' * Deskresearc i i _Know-
Onling-Befragung — wir haben die Fachleuteund Plattform, die internationales IT-Know-how
das Equipment fir wissenschaftlich seriosseund T mit scthwe|zer Sorgfalt und Qualitatsanspruch
ahew ; - e e vereint.
betriebswirtschaflich effiziente Studien. e e pan
"""" Qwe et ]
® o “a“e\'\s\e‘} .......................
?_“““ .........................
\
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m 120 000 aktive Mitglieder zahlt das
LINK Internet-Panel (Stand April 2012) —
das sind 120 000 gute Grinde fur eine

Online-Befragung.

m 1000 Interviews pro Woche: im Visual Bus —
unserer Online Mehrthemenbefragung —
kdnnen Sie einzelne Fragen einfach und

kostengunstig platzieren.

m 100% reprasentativ fur die Online-Population
in der Schweiz: Die Teilnehmerlnnen des
LINK Internet-Panels werden ausschliesslich

telefonisch rekrutiert.

m 98% Abdeckung der gesamten Bevdlkerung: Personen
in Haushalten mit nicht eingetragenem bzw. ohne Fest-
netzanschluss (“mobile only”) sind reprasentativ vertreten
dank Rekrutierung tber Mobiltelefon (“Mobile RDD").

m 55% Ausschopfung als Standard:
Wir liefern qualitativ einwandfreie
Stichproben ohne Ubernutzung
des Internet-Panels.

B <1%: Das LINK Internet-Panel bietet einen

kosteneffizienten und schnellen Zugang zu

sehr kleinen Zielgruppen.

LINK ist gemass Branchenstatistik klarer

Marktleader in der Schweizer Online-Forschung

LINK Institut -
the first link in online research




LINK Institut fiir Markt- und Sozialforschung

Spannortstrasse 7/9
Postfach
CH-6000 Luzern 4

Telefon +41 (0)41 367 73 73
Fax +41 (0)41 367 72 72
E-Mail luzem@®@link.ch

Web i

Flurstrasse 30
CH-8048 Ziirich

Telefon +41 (0)44 497 49 49
Fax +41 (0)44 497 49 99
E-Mail zurich@link.ch

LINK Institut de recherche marketing et sociale

rue de Bourg 11
CP 3220
CH-1002 Lausanne

Telefon +41 (0)21 317 55 55
Fax +41 (0)21 317 56 56
E-Mail lausanne@link.ch

Via Landriani 3
CH-6900 Lugano

Telefon +41 (0)91 913 87 87
Fax +41 (0)91 913 87 88
E-Mail lugano@link.ch

A

s

LIMM |nstitut

fiar Markt- und Sozialforschung

Griindungsjahr
= 1981

Verwaltungsrat/Geschaftsleitung

- Dr. Stefan Oglesby (VR-Prasident)

= Stefan Langenauer (Vorsitzender der Geschafts-
leitung)

= Urs Aellig

= Martin Ankli

= Luzian Jatsch
= Herbert Muggli

Festangestellte

= 90 (in Vollzeitstellen), davon
32 Projektleiter/-innen

Umsatz 2011

= LINK Schweiz 32,1 Mio. CHF
= LINK Gruppe 36,0 Mio. CHF

-
LINK ist das fiihrende Umfrageforschungsinstitut
der Schweiz und ist mit eigenen Tochter- und
Partnergesellschaften in den bedeutenden
Markten der EU prasent. Als Full-Service-Institut
bietet LINK eine breite Palette von Instrumenten
und ein komplettes Methodenangebot.

Tochtergesellschaften

o LINK Institut, Frankfurt D
e LINK qualitative AG, Ziirich

Mitgliedschaften

¢ vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWiSS interview institute®

e ESOMAR

* BVM Berufsverband Deutscher Markt- und
Sozialforscher e.V.

* MRS Market Research Society

e Swiss Marketing (SMC)

Institutsphilosophie

« Die Problemstellung der Kunden bestimmt
die Methodenwahl. Unser komplettes
Methodenangebot mit telefonischen, per-
sonlichen, internetbasierten und psycho-
logisch-qualitativen Testverfahren bietet
Losungen fir ihren Informationsbedarf.

Der Nutzen einer Marktforschungsstudie
hangt zu grossen Teilen von der Qualitét der
Datenerhebung ab. Aus diesem Grund sind
wir absolut kompromisslos und unnachgie-
big, wenn es um die Qualitdt und Kontrolle
unserer Feldleistungen geht.

\.

e Zusammenhange zu sehen und aufzuzeigen
erfordert einerseits die richtigen Instrumente,
andererseits eine langjahrige Erfahrung. LINK
arbeitet mit den modernsten Methoden
der Datenanalysen.

* Die Qualitat und entscheidungsorientierte
Aufbereitung unserer Forschungsergebnisse
verstehen wir als Basis fiir zuverlassige Ent-
scheidungen und den Erfolg unserer Kunden.

e Langjahrige und erfahrene Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter gewdhrleisten eine kompeten-
te Betreuung und reibungslose Abwicklung
der Projekte.

Dienstleistungsangebot

* Telefonische, personliche, schriftliche und
Online-Befragungen und sich daraus erge-
bende Kombinationen

« Einzelexplorationen, Gruppendiskussionen,
ethnografische Interviews

* Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheitsstudien

« Conjoint-Analysen, Wirkungsmodelle, breites
Spektrum von multivariaten Verfahren, eigene
Statistikabteilung

« Segmentationen (Konsumenten, Kunden/CRM,
Konsumgelegenheiten)

* Analyse von Markenwert und Markenidentitat

e Konzept- und Produkttests, Pricing-Studien

» Medienforschung und Leserschaftsanalysen

 Mystery Shopping, Mystery Calling, Testkdufe

» Werbeforschung (Pre- und Posttests,
Tracking-Studien)

¢ Mehrthemenumfragen: CATI-Omnibus mit
2-mal 500 Interviews pro Woche, Visual Bus
(online) mit 1000 Interviews pro Woche

* Datenerfassung und Auswertungen (auch
fir Dritte)

¢ Mobile Research mit Smartphones

Befragungsinfrastruktur

* LINK Internet-Panel fiir Onlinebefragungen
mit 120000 aktiv telefonisch rekrutierten
Teilnehmern und Teilnehmerinnen (Stand
Februar 2012)

* 650 Telefonbefrager/-innen

« Uber 500 CATI-Stationen (davon 350 in der
Schweiz)

« 475 Face-to-Face-Befrager/-innen

» 130 CAPI-Laptops

* Fest eingerichtete Teststudios mit CAPI in
Luzern und Lausanne fir persénliche
Befragungen und Degustationstests

e Grossziigige Raumlichkeiten fiir Gruppendis-
kussionen/Beobachtungen in Zarich und Luzem

e System fiir Online-Gruppendiskussionen und
Onlinetagebticher
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Lernen Sie lhre Kunden und Zielgruppen kennen.

Wie ticken diese und Uber welche Kommunikationskandle und Werbebotschaften
konnen Sie sie erreichen? In welche Richtung gehen die gesellschaftlichen Trends?

,,NI'.IT wer UEFHEht, M.L.S. Trend bigtet in Zus:.:\m.menarbeit m.it
dem SINUS-Institut exklusiv in der Schweiz

was Menschen bewegt, die sinus Milieus® an.

& [y
kﬂﬂﬂ sie ﬂUEh bEWE'gEﬂ. Strategisches Marketing, Positionierung,
Mediaplanung, Produktentwicklung und

Bodo Flalg CRM stltzen sich auf den international be-
Geschifisfiihrer wahrten Segmentationsansatz ab. Uber die
SINUS-Institut Sinus Geo Milieus erfolgt die Ubersetzung

ins Geo-Marketing.

Die Sinus Milieus:
Zielgruppen, die es wirklich gibt

Oberschicht /
Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

>

Untere
Mittelschicht/
Unterschicht

Soziale Lage

Grundorientierung >

Pflichterfiillung, Individualisierung, Multi-Optionalitdt, Experimen-
Ordnung Selbstverwirklichung, Genuss tierfreude, Leben in Paradoxien

Traditionelle Werte Modernisierung Neuorientierung

Ein ganzheitliches Verstandnis der Lebenswelt des Kunden ist der Schliissel zum Erfolg!

Mochten Sie mehr dazu erfahren?

M.L.S. Trend | Pont Bessiéres 3 | CH-1005 Lausanne %R.EIﬁg

info@mistrend.ch | +41 21 320 95 03




M.LS. Trend AG

Institut fiir Wirtschafts- und Sozialforschung

Pont Bessiéres 3
CH-1005 Lausanne

Telefon +41 (0)21 320 95 03
Fax +41 (0)21 312 88 46
E-Mail info@mistrend.ch
Web .mistrend.ch

Laupenstrasse 10
CH-3008 Bern

Telefon +41 (0)31 950 21 50
+41 (0)31 950 21 59

Griindungsjahr

M.I.S
'TREND

Umsatz 2011

- 1978

Geschaftsleitung

+ 8,67 Mio. CHF

Befragungsinfrastruktur

« Christoph Miiller

= Corina Fleischhacker

» Mathias Humery

- Siireya Ozkan

= Gaélle Weston Bratschi

= Marie-Hélene Miauton (VR-Présidentin)

Festangestellte

= 29 (in Vollzeitstellen), davon
8 Projektleiter/-innen

= Netzwerk von Befragern und Befragerinnen fir
personliche Befragungen CAPI und PAPI

= 185 CATI-Stationen in Lausanne und Bern
= 90 Laptops fiir CAPI-Befragungen

= 20 Web-CATI

= CAWI

= Eigener Server fiir Onlinebefragungen

-
Projektleiter/-innen

« Corina Fleischhacker
(franz./dt./engl./sp.)

¢ Mathias Humery
(franz./dt./engl./sp.)

e Kathrin Kluser
(dt./engl /franz.)

« Annick Michot Kalu
(franz./dt./engl./ital.)

e Christoph Miller
(dt./franz./engl.)

« Aline Ramos
(franz./engl.)

e Sacha Stadelmann
(dt./franz./engl.)

* (aélle Weston Bratschi
(franz./engl.)

Internationale Verbindungen und Projekte

Kooperation mit dem SINUS Institut fiir Markt-
und Sozialforschung (Deutschland) und der
INTEGRAL Markt- und Meinungsforschungs-
gesellschaft (Osterreich), inkl. Zugriff auf ein
dichtes Partnernetz zur Durchfiihrung internati-
onaler Studien.

Institutsphilosophie
Sechs Mottos

 Kundenorientiert mit grossem personlichen
Engagement

» Zweckmassige Methoden und ein solider
Erfahrungshintergrund

* Informationserhebung mit hochster Qualitét

e Minutidse Analysen

» Anwendungsorientierte Resultate

Das bewahrte Institut fur intelligente und

anwendbare Ad-hoc-Studien

Gleichbleibende Qualitat in der
gesamten Methodik

* Langjéhrige Erfahrung in Telefonbefragungen
(zwei Zentralen in Lausanne und Bern)

* Face-to-Face-Befragungen mit CAPI mit
strikter Qualitatssicherung (20 bis 30% tele-
fonische Nachkontrolle)

e Onlinebefragungen

* Qualitative Studien inklusive Rekrutierung

M.L.S. Trend fthrt Befragungen in der ganzen
Schweiz durch und verfiigt dber ein multidiszi-
plindres Team von Projektleiterinnen und Pro-
jektleitern.

Dienstleistungsangebot
Quantitativ

* Telefonische Ad-hoc-Befragungen

* Telefonische Omnibusumfragen

* Personliche Befragungen und CAPI

* Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheits-
messungen

* Produkttests

e Schriftliche Befragungen

e Ldngsschnittstudien

e Onlingbefragungen

Qualitativ

* Fokusgruppen

e Gruppenexplorationen

« Einzelexplorationen

* Expertengesprache, Audits

Spezialisierung

* Sinus-Milieus®:
Markt- und Kundensegmentierung, Marki-
potenzialstudien

 Wissenschaftliche Forschungsprojekte
(staatliche Stellen, politische Parteien,
Verbdnde usw.)

 Medienforschung

Mitgliedschaften « Werbe- und Kommunikationsforschung (Pre-
 vsms Verband Schweizer Markt- und und Posttests)
Sozialforschung * Gebrauchs- und Verhaltensforschung
* vsms swiss interview institute® * Imagestudien (Corporate und Marke)
* ESOMAR * Produkttest (Degustation, Verpackung, Ziel-
publikum)
* Business-to-Business (Zufriedenheitsstudien)
e Personalforschung
e Panelstudien
\
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Bild: Dominic Blttner

mrc. wir forschen und beraten



mrc marketing research & consulting ag

Gotthardstrasse 31
CH-6300 Zug

Telefon +41 (0)41 720 18 85

Fax +41 (0)41 710 71 62

E-Mail info@mrc.ch
www.mrc.ch

RESEARCH & CONSULTING

Griindungsjahr Umsatz 2011
= 1993 (AG seit 1997) = 0,93 Mio. CHF
Geschaftsleitung Infrastruktur

= Dr. Mauro Frech

Festangestellte

= 5 (in Vollzeitstellen) sowie freie Zusammenarbeit
mit qualifizierten Fachkréften

= Gruppendiskussions- und Einzelexplorationsraum-
lichkeiten im Institut (Live-Ubertragungsmaglichkeit)

« Mobile Infrastruktur zur Ubertragung von Dis-
kussionsrunden und Interviews (Befragungsstandort
nach Kundenwunsch)

= 7 CATI-Stationen fiir Erhebungen bei hochsensiblen
Zielgruppen

= CAWI und eigener Webserver fiir Online-Erhebungen

-
Team Philosophie Fokus
e Erfahren  Weitsichtig  Marketing und Kommunikation
e Interdisziplindr « Differenziert « Corporate Identity und Branding
e |nnovativ » Umsetzungsorientiert  Marktbearbeitung und Produktentwicklung
« Unternehmensentwicklung und Business
Development
* Architektur und POS
* Mitarbeitende und Kunden
Projektleiter/-innen Dienstleistungen Forschungsinstrumente
« Dr. Mauro Frech « Konzeption und Durchfilhrung von quali- Von uns entwickelte Instrumente:
« Dr. Ursina Kellerhals Gerber tativen und quantitativen Marketing- und * ConsumerlnsightSourcing®
« Silvia Bichler, MPL Kommunikationsstudien * TriggerPointAnalysis®
* Ravi Vaid « Erhebungen und Audits komplexer Themen, * WerbeWirkungsModell®
« Dr. Werner Schaeppi insbesondere bei anspruchsvollen Ziel- * FlowShop®
personen
Kooperationspartner « Konzeption und Entwicklung und Implemen-  Schwerpunkie
Projektweise Zusammenarbeit mit Mitgliedern tierung von Monitoringinstrumenten (Bran- * Finanzen und Versicherungen
der Kollektivmarke vsms swiss interview ding, Image, Zufriedenheit, Servicequalitat) * Verkehr und Tourismus
institute® sowie mit qualifizierten Fachkraften « Coaching von Marktforschungsprojekten als * Telekommunikation und Informations-
interimistische Betriebsmarktforscher technologie
Mitgliedschaften e Schulung von Kadern und Mitarbeitern in  Medien und Verlage
« vsms Verband Schweizer Markt- und den Methoden der empirischen Markt- und * Energiewirtschaft und Bauwesen
Sozialforschung Sozialforschung . }fonsumguter und Handel
o VSIS Swiss interview institute® * Beratung bei der praktischen Umsetzung « (Offentliche Institutionen und Kultur
« ESOMAR von Erkenntnissen der Marketingforschung
in Entscheide, Konzepte und Massnahmen
\ J
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DIE WELT DER MARKTFORSCHUNG
MARKETING- UND SOZIALFORSCHUNG, UMFRAGEN, DATENANALYSEN

Umfassende Dienstleistungen mit modernsten Methoden und Techniken
Engagiert « Massgeschneidert « Zuverlassig

AN
POLYQUEST

\/ Flurstrasse 26 < 3014 Bern « Tel. 031-335 64 00 » www.polyquest.ch




POLYQUEST

AG fiir Marketing- und Sozialforschung,
Umfragen, Datenanalysen

Flurstrasse 26
CH-3014 Bern

Telefon +41 (0)31 335 64 00

Fax  +41(0)31 33222 62

E-Mail info@polyquest.ch
www.polyquest.ch

Griindungsjahr

POLYQUEST

Umsatz 2011

= 1990

Geschaftsleitung

= Nicht publiziert

Befragungsinfrastruktur

= Roman Scherer, lic. phil. nat.
= Markus Simon, Dr. phil. nat.

Festangestellte

* 12 (in Vollzeitstellen), davon
5 Projektleiter

= 200 Telefonbefrager/-innen (dt./franz./ital./engl.)
= 42 CATI-Stationen

= 30 Face-to-Face-Befrager/-innen

= Internet-Webserver fiir Onlinebefragungen

= Usability-Teststudio

= Réumlichkeiten fiir Focus Groups

Projektleiter

e Roman Scherer, lic. phil. nat.

e Markus Simon, Dr. phil. nat.

Eberhard Bartsch, Dipl. Sozialwirt

 Mirco Ceccato, lic. phil. Psychologe

Lukas Schonenberger, lic. phil. Psychologe

Internationale Verbindungen

e MarketEars: paneuropaisches Netzwerk
von Marktforschungsinstituten

 INMAR: weltweites Netzwerk fiir inter-
nationale Marktforschung

Mitgliedschaften

¢ vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWisS interview institute®

e ESOMAR

» SAQ Schweizerische Arbeitsgemeinschaft
fir Qualitatsforderung

Institutsphilosophie

POLYQUEST ist ein inhabergefihrtes For-

schungsinstitut fir qualitativ hochwertige,

auf die Kundenbedrfnisse massgeschneiderte

Forschungsprojekte. Wir haben uns drei Leit-

satzen verpflichtet:

¢ Engagement fiir unsere Kunden. Identifikation
mit den Problemstellungen unserer Kunden

* Zuverldssigkeit und methodische Qualitdt
bei der Projektabwicklung dank grosser
Erfahrung und moderner Infrastruktur

 Entwicklung von massgeschneiderten und
flexiblen Forschungskonzepten mit Schwer-
gewicht auf einer umsetzungsorientierten
Analyse und Interpretation

\.

Dienstleistungsangebot

Beratung
Problemanalyse
Forschungskonzept
Stichprobendefinition
Zielgruppenbestimmung

Fragebogenerarbeitung
Fragebogenlayout

Datenerhebung

» Computergestiitzte Telefoninterviews

¢ Onlinemarktforschung

Schriftliche Befragungen

* Kombinierte telefonisch-schriftliche
Befragungen

e Personliche Interviews

 Expertengesprache

Einzelexplorationen

e Gruppendiskussionen

Datenverarbeitung

 EDV-Auswertungen
 Multivariate statistische Analysen
« Signifikanztests

* PowerPoint-Charts

Interpretation der Ergebnisse
Schriftliche Berichterstattung
Prasentationen

Umsetzungsberatung

e Chancen-Gefahren-Analysen

« Stérken-Schwéchen-Profile

« Aufzeigen von Handlungsspielrdumen
und méglichen Massnahmen

Tatigkeitshereiche

 Marketingforschung und -beratung
 Marktforschung

e Pharmaforschung

e Usability-Tests

* Verkehrsforschung

« Sozialforschung

* Unternehmensberatung

o Statistische Analysen

Spezifische Tatigkeitsfelder

Hier verftigen wir tber besonderes Know-how

und spezielle Instrumente:

e POLYQUEST SUCCESS RESEARCH
- Suche nach strategischen Erfolgspositionen:

BRAIN-Konzept
« Produktentwicklung auf ganzheitlicher Basis
mittels CONJOINT-ANALYSE

 CLIENT SATISFACTION
Kundenzufriedenheitsanalysen im Rahmen
des ganzheitlichen européischen Total Quality
Management Systems der EFQM (European
Foundation for Quality Management; Brussel)

* TOP SWISS®
Tourismus-Profil Schweiz — Bedurfnisse,
Qualitaten, Perspektiven. Ein umsetzungs-
orientiertes Marketinginstrumentarium fur
den Tourismus

e USABILITY-TESTS (z. B. Homepages, Hand-
lingtests)

« Verkehrs- und Mobilitdtsforschung

¢ Pharmamarktforschung

* Bediirfnisanalysen

 Marktpotenzialabklarungen

* Preissensitivitdtstests

* |Image- und Konkurrenzanalysen

* Produktevaluationen

* Telekommunikations-Marktforschung
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TRANSFER

MARKET - RESEARCH
ferplus.ch

www,krcﬂs

Stellen Sie die richtigen Fragen richtig?

;Oder kommen lhnen Marktforschungsergebnisse manchmal spanisch vor? Wir von TransferPlus AG bieten lhnen jahrelange Erfahrung
in Befragungstechniken, um von Frage- und Problemstellungen zu fundierten Antworten zu gelangen. Dafir stellen wir die richtigen
Fragen richtig und setzen den Transfer zum Handeln in den Mittelpunkt. Unser Angebot umfasst deshalb — nebst handlungsorientierter
Marktforschung — auch die Beratung in der Umsetzung. Wann packt Sie die Lust zum Handeln?



TransferPlus AG

Market Research

Miihlebach 2
Postfach 127
CH-6362 Stansstad

Telefon +41 (0)41 618 33 11

Fax +41 (0)41 618 33 12

E-Mail transfer@transferplus.ch
www.transferplus.ch

TRAN

FER

MARKET - RESEARCH
www.\rons‘efp\us‘d\
Griindungsjahr Umsatz 2011
= 1994 = Nicht publiziert

Geschaftsleitung

Befragungsinfrastruktur

» Fredy Lotscher
- Patric Stocker
» Mario Bazzani

Festangestellte

= 7 (in Vollzeitstellen), davon
6 Projektleiter/-innen (und ein Freelancer-Team
von Psychologen/Psychologinnen und Statistik-
spezialisten)

= Feldorganisation, Telefonlabor und Teststudio in
Kooperation

= Plattform fiir Internetbefragungen

= Stab von Befragern und Befragerinnen fiir komplexe
qualitative Studien

= 5 Moderatoren bzw. Moderatorinnen fiir Gruppen-
diskussionen in der Deutsch-, West- und italieni-
schen Schweiz

( )

Projektleiter/-innen Sehr gut ausgebildete Mitarbeiter/-innen Spezialitaten

» Mario Bazzani » Kompetentes Kernteam mit grossem Wir verstehen uns als Generalisten, doch

* Nicole Jufer empirisch-wissenschaftlichem Know-how pflegen wir einige Spezialitaten ganz besonders:

e Marco Kronenberg * Vorwiegend Projektleiter/-innen mit

. AdPlus
* Fredy Lotscher Hochschulabschluss, darunter mehrere
. L * Erfolgsmessung von Werbekampagnen

e Corina Schérli Psychologen N

« Patric Stocke (TV-Spots, Inserate, Plakate, Mix) mit wert-

. ' Transfer der Ergebnisse in konkrete Hand- vollen Benchmarking-Vergleichen aus

Mitgliedschaften lungsvorschlage b|she.r.|gen Stud@n ) .

. Verband Schweizer Markt- und « Erméglicht durch Fokus auf vertiefte Analyse ~ * Spezifisches Design fur Medium eBoard
VSms verband schweizer Markt-un und Interpretation der Daten (digitales Informations- und Werbedisplay)
Sozafforschung * Bei Bedarf Beratung in der Umsetzung der und erweitertes AdPlus-Modell fur Praven-

° VSMS SwWiss interview institute® Eraebni tionskampagnen

« ESOMAR gepnisse _

* AQR Association for Qualitative Research Weniger Fixkosten CinePlus -

* SAQ Swiss Association for Quality « Schianke Organisation durch Kleines, straffes Testen von Kinospots unter realistischen

Kernteam ' Bedingungen, zusammen mit der Publicitas

Die TransferPlus AG ... « Projektbezogener Zugriff auf Netzwerk- Cinecom AG

unterstatzt Unternehmen und Organisationen, Ressourcen (Infrastruktur, Spezialisten) DeKiM-Reporting

« ihre Produkte und Dienstleistungen ideal auf . ) Flexibles, grafikgestttzes Reportingsystem
die Bedurfnisse der Kunden auszurichten, Dienstleistungsangebot fiir Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheit (Der

« ihre Kunden- und Mitarbeiterzufrieden- TransferPlus ist ein Full-Service-Marktfor- Kunde im Mittelpunkt). Separater Bericht far
heit aussagekraftig zu messen und mit schungsinstitut und deckt eine breite Palette jede Einheit (Filiale, Abteilung, Sparte usw.),
konkreten Massnahmen zu verbessern, von Dienstleistungen ab: bestehend aus Starken-Schwéchen-Diagram-

« ihre Unternehmenskommunikation auf die » Konsumenten- und Kéuferanalysen men, Entwicklung im Zeitverlauf, Benchmarking
gewinschten Zielgruppen auszurichten, » Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheits- mit anderen Einheiten, Aktionsportfolios u. a.
indem sie durch Marktforschung die messungen nach den Standards der EFQM .

. . . . Psychologische Marktforschung
relevanten Informationen beschafft, und bei European Foundation of Quality Management . . .
. e . : Erklarung von Einstellungen und (zukinftigen)

der Umsetzung beratend zur Seite steht. * Positionierungs-/Image-/Brandingstudien ) L !

. P - Verhaltensweisen durch qualitative Methoden wie
Wir stellen fiir Sie die richtigen Fragen richtig! e Produkttests . . . :

Gruppendiskussionen oder Einzelexplorationen
* Werbeforschung

Institutsphilosophie * Psychologische Marktforschung Zweistufig qualitativ/quantitativ

Gemass zahlreichen Feedbacks unserer lang- e Evaluationsstudien Vernetzen von qualitativer und quantitativer

jahrigen Kunden zeichnen wir uns aus durch * Marktpotenzialanalysen Forschung

eine besonders hofe Qualitat, ausgepragte * Marktforschungsberatung und Schulung Statistische Analysen

Methodenkompetenz und eine reibungslose 6 wickeln wir mit . Induktive, explorative und deskriptive Verfahren

Durchfahrung der Projekte. Und dies alles zu 6rne ENTWICKEIN Wir mit Tinen 2uSammen e, -\ ereitung von relevanten Informationen

konkurrenzfahigen Preisen, dank folgender spezifisch auf Inre Fragestellung ausgerichtetes Prifung von Hypothesen

Erfolgsfaktoren: Studiendesign.

Benchmarking
Zur Positionierung von Unternehmen, Produkten
und Dienstleistungen

\_ J
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With offices strategically placed around the globe, WorldOne offers global healthcare market research from
a local perspective. Providing ground-level access to the physicians and healthcare professionals that you
need, WorldOne is able to obtain timely, efficient, and quality data for your project. Whether Quantitative or
Qualitative research, WorldOne is the source.
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WorldOne Market Research

Switzerland Office
Weststrasse 2
CH-3005 Bern

Telefon +41 (0)31 550 09 85
E-Mail corinne.dulles@worldone.com
www.worldone.com

oo N u,
%

worldcne

Griindungsjahr Umsatz 2011
= 2000 = Nicht publiziert
Geschaftsleitung Befragungsinfrastruktur

= Peter Kirk, CEQ

= Gorinne Dulles, VP Business Development Head
of Switzerland

Aktiondre

= Peter Kirk, CEQ

Festangestellte

« Weltweit 350 Mitarbeitende, davon
75 Projektmanager/-innen

= Spezialisten fiir Feldarbeit

= Onlinepanels fiir Pharma und Gesundheitswesen

= Tétig in Gber 80 Landern in Nord- und Siidamerika,
Europa und Asien

= 3 Studios im Zentrum von London, mit Raumen fiir
Fokusgruppen

Institutsphilosophie

WorldOne ist das fiihrende Institut fir Marktfor-
schung und Feldarbeit in der Healthcare-Indus-
trie. Seinen Hauptsitz hat WorldOne in New York
bzw. London. Mit 15 regionalen Biiros in der
ganzen Welt bietet WorldOne einen internatio-
nalen One-Stop-Shop, der alle qualitativen und
quantitativen Anforderungen an ein Marktfor-
schungsprojekt erfillt.

WorldOne garantiert eine genaue, zeitnahe

und kostengunstige Erfassung von Daten bei
Millionen von Arzten und weiteren Fachpersonen
im Gesundheitswesen sowie bei Patienten/
Konsumenten. Das Institut WorldOne fihrt jedes
Projekt massgeschneidert und abgestimmt auf
die Bedurfnisse seiner Kunden durch.

Mitgliedschaften

 vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWiSS interview institute®

e ESOMAR

 Weitere internationale und nationale Marktfor-
schungs- und Fachorganisationen:
ABEP, AIMRI, AMA, AQR, ASQOCS, BHBIA,
CASRO, EphMRA, JMRA, MRA, MRS,
PBIRG, PMRG, PMSA

Methodenkompetenz

« Qualitative und quantitative Datenerhebungen

« Datenverarbeitung, Verwaltung und Pflege von
Datenbanken

« Datenlieferung in allen gangigen Formaten

« Befragungen traditionell und onling

* Fokusgruppen traditionell und online

* Beratungen, Moderationen und administrative
Aufgaben

Dienstleistungsangebot

Der quantitative Bereich von WorldOne fuhrt
Studien auf hochstem Niveau durch, mit Pro-
jektmanagement vor Ort, Programmierung der
Umfrage, Datenverarbeitung sowie Ubersetzun-
gen und weiteren optionalen Services.

Die qualitativen Angebote umfassen ein breites
Spektrum: von der Rekrutierung (Zielgruppen)
tber Fokusgruppen (traditionell oder online) und
Tiefeninterviews (auch telefonisch) bis hin zu
Bulletin Boards.

All diese Leistungen basieren auf den weltweiten
Marktkenntnissen des Unternehmens. Das Leis-
tungsspektrum umfasst Feldforschung in mehr
als 80 Landern und fir fast alle medizinischen
Fachrichtungen.

WorldOne hat drei Studios im Zentrum von
London, mit Rdumen fir Fokusgruppen, die mit
Focus Vision und «Active Group Video Confe-
rencing» ausgestattet sind.

Datenerhebung

* E-Mail-Umfragen

» Management Services

* Fokusgruppen online oder traditionell
* Internationale Befragungen

* Medizinische Interviews

* Onlineumfragen

e Onlinepanels

« Telefoninterviews (CATI)

« Personliche Interviews

Zielgruppen, Branchen, Méarkte

o Arzte

e Zahnarzte

* Apotheker

* Experten/Manager im Gesundheitsbereich
* Pflegepersonal

* Pharmazeutische Produkte
 Medizinische Produkte und Hilfsmittel

e Chirurgische Produkte

* Tiermedizin
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amrein-+heller

Unabhéngige Spezialisten fiir
Marktforschung und Feedback-Management

Hinterbergstrasse 30
CH-6330 Cham/Steinhausen

Telefon +41 (0)41 748 63 70
E-Mail contact@ah-feedback.ch
www.ah-feedback.ch

mmy b= ammrein
&Gl | heller

Griindungsjahr Umsatz 2011
= 2006 = Nicht publiziert
Geschaftsleitung Befragungsinfrastruktur

= Beat Amrein, Betriebsékonom FH
= Daniel Heller, Betriebsékonom FH, MBA

Festangestellte

= 2 (in Vollzeitstellen)

« Infrastruktur fiir Feedbackprozesse (ASP)
= Onlinebefragungen (CAWI)
« Eigene Onlinepanels und Spezialpanels

» Zugriff auf 7,0 Mio. Panelteilnehmer/-innen weltweit,
davon 3,4 Mio. in Europa

+ CAPI
» CATI in Kooperation

( )
Das Unternehmen Unser Konzept Unsere Dienstleistungen
amrein-+heller sind unabhéngige Spezialisten Business-Situationen wandeln sich stetig. Des- ~ Markiforschung
fir Marktforschung und Feedback-Management.  halb bieten wir Feedback- und Marktforschungs- o zielgruppen:
Informationen Ihrer Stakeholder sind unser l6sungen, die sich einfach dem jeweiligen « Quantitativ Business-to-Consumer
Business. Wir bieten professionelle Ressourcen  Bedarf anpassen lassen. Unser Konzept bietet - Quantitativ Business-to-Business
fur intelligente Marktforschung und clevere bedarfsgerechten Zugriff auf  Methoden:
Feedbackprozesse. Damit Sie einfacher und - Online (CAWI)
schneller zu Informationen tber Ihre externen * fundiertes Know-how, - Personlich (CAPI)
und internen Ansprechgruppen kommen, Thre * innovative, wirksame Tools, - Telefonisch (CATI, in Kooperation)
Businessentscheide effizient treffen und unkom- < effiziente Manpower. « Onlingpanels:
pliziert umsetzen konnen. - Aufbau und Unterhalt von Spezialpanels
Fur Ihr Feedback- oder Marktforschungsprojekt spezifischer Zielgruppen

Unsere Leitwerte greifen Sie flexibel auf diejenigen Ressourcen « Zugriff auf 7,0 Mio. Panelteilnehmer/-innen
Fur unsere Kunden erhdhen wir die Wertschdp-  zu, die Sie fiir eine erfolgreiche Umsetzung be- weltweit, davon 3,4 Mio. in Europa
fung ihrer Investition in die Marktforschung und ~ nétigen. Mit diesem passenden Ressourcen-Mix e Beratung und Outsourcing:
Feedbackprozesse, indem wir unsere langjahrige  stellen Sie sicher, dass Ihr Vorhaben effizient, Als unabhangige Marktforschungstreuhander
Erfahrung aus verschiedensten Disziplinen zu professionell und kostenbewusst umgesetzt agieren wir als lhre «hauseigenen» Marktfor-
ihrem Vorteil einsetzen. Durch dieses fundierte wird. schungsprofis, die Sie flexibel fiir Teilauf-
Know-how, gepaart mit innovativen Ideen und gaben oder ganze Projekte einsetzen.
einer gesunden Portion Pragmatismus, bieten Unsere Kernkompetenzen
Kv/:; igzegir; Knugndseonngiecrrl]tanucr htrla;(:étlilqg:rllltz y Marktforschung Feedback-Management

rktforschung, rn auch intelli u o . iekte:
wirtschaftliche Alternativen von Stakeholder- * Quantitative Befragungen Fe;l?nb;ec:g;(f)rj;gtengen
feedback. Wir sind keinen teuren Systemen * Onlinepanels, Spezialpanels - Mitarbeiterfeedbacks
verpflichtet, sondem nutzen fir unsere Kunden ~ © Unabhangige Beratung sowie Support - Mitgliederfeedbacks
modernste Technologien von spezialisierten * Outsourcing interner Marktiorschungs- + Event- und Schulungsfeedbacks
Partnern, die unseren hohen Anspriichen an aufgaben  Communication-Checks, Concept-Testing
Flexibilitét, Qualitat, Innovation und Wirtschaft- - User-Surveys, Projekt-Surveys
lichkeit gerecht werden. Feedback-Management y « Nowsletor Feodbacks, Websyite—Surveys

* Konzeption und Umsetzung von terminierten . Usw.

Mitgliedschaften Feedbackprojekten « Feedbackprozesse:
« vsms Verband Schweizer Markt- und * Design und Setup von kontinuierlichen - Kundenbindung und Loyalitat

Sozialforschung Feedbackprozessen + Qualitatssicherung und -steigerung
* VSMS SwWiss interview institute® - Mitarbeiter- und Unternehmensentwicklung
* Swiss Marketing (SMC) « Stimmungsbarometer
e Zuger Wirtschaftskammer - Evaluationsprozesse

- Mitgliederpflege
- USW.
\_ W,
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bluesearch gmbh

Hoschgasse 62
CH-8008 Ziirich

Telefon +41 (0)43 540 66 80
E-Mail bnagengast@bluesearch.ch
www.bluesearch.ch

Griindungsjahr

blue

search®™

Umsatz 2011

= 2001

Geschaftsleitung

- Birgit Nagengast, Dipl.-Psych.

Festangestellte

= 3 Festangestellte, unterstiitzt durch ein Team
von externen Fachspezialisten

= Nicht publiziert

Projektleitung

« Birgit Nagengast, Dipl.-Psych.
« Daniela Flury-Schiitz, lic. phil. |

Mitgliedschaften

 vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWiSS interview institute®

e ESOMAR

Institutsphilosophie

bluesearch ist das spezialisierte Institut auf dem
Gebiet der qualitativen psychologischen Markt-
und Meinungsforschung. Wir liefern keine Markt-
forschung von der Stange, sondern entwickeln
massgeschneiderte Konzepte und beraten Sie bei
der Umsetzung lhrer Marketingziele.

Professionell begleiten wir unsere Kunden vom
Briefing und von der Situationsanalyse iber das
Auswahlverfahren und die Interpretation der Er-
gebnisse bis zur Berichterstattung und Beratung
—individuell, fundiert, fachkundig und engagiert.
Fiir jedes Forschungsprojekt entwickeln wir

ein individuelles, dem Forschungsziel entspre-
chendes Studiendesign. bluesearch bietet keine
Massenware und bedient sich nicht aus den
«Methoden-Schubladen» gangiger Forschungs-
verfahren.

.

Dienstleistungen

« Konzeption und Durchfihrung von qualitativen
Marktforschungsstudien (offline und online)

* Beratung bei der Entwicklung und Reali-
sierung von Konzeptideen, Marketing- und
Kommunikationsmassnahmen

e Schulung von Brand- und Marketingmanagern
sowie Marktforschern und Marktforscherinnen
in den Methoden der qualitativen Marktfor-
schung

Zu unseren Spezialgebieten zahlen unter ande-
rem psychoanalytisch bzw. psychodramatisch
konzipierte Extended Workshops und interaktive
Gruppengesprache, die einen vertieften Einblick
in die Beddrfnisse der Konsumenten/Kunden
gewdhren.

Im Dialog mit Experten (z. B. Opinionleadern,
Arzten) helfen wir Ihnen, strategische Prozesse
friihzeitig zu erkennen und prospektiv zu nutzen.

Methoden

bluesearch ist spezialisiert auf Gruppendiskus-
sionen, Tiefeninterviews und Workshops mit
Konsumenten und anspruchsvollen Dialoggrup-
pen wie beispielsweise Entscheidungstrdgern.

Unser Ansatz vermittelt Ihnen als Kunden einen
Einblick in die Gefiihls- und Erlebniswelt der Be-
fragten. Vertiefende kreative Workshops bringen
Einstellungen und Verhaltensmotive, aber auch
Barrieren bzw. Hemmschwellen der Konsumen-
ten an die Oberflache.

bluesearch zeigt Ihnen auf, mit welchen
Motivatoren Sie diese Hemmnisse berwinden
und sich in der Wahrnehmung der Konsumenten
positiv verankern kénnen.

Branchenerfahrung

 Konsumgiiter, Food and Beverage, Genuss-
mittel

* Gebrauchsgiiter, Non-Food, Investitionsgiiter

* Gesundheit, Pharma, OTC

* Handel, Dienstleistungen

* Finanzdienstleistungen, Versicherungen

* Tourismus, Reiseanbieter

* Telekommunikation, Internet

* Energieversorgung

* Business-to-Business
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CBC Schweiz AG

Marketing Research

Marktgasse 32
CH-3011 Bern

Telefon +41 (0)31 560 30 00

Fax +41 (0)31 312 58 86

E-Mail cbc@cbcnow.com
www.chc-mr.com

Griindungsjahr

CBC

Marketing Research

Umsatz 2011

= 2005 (seit 1995 in Shanghai)

Verwaltungsrat/Geschiftsleitung

= Nicht publiziert

Befragungsinfrastruktur

» Charles Merkle

Festangestellte

= 5, davon
3 Projektleiter

« Internationale Studien

» Callcenter der CBC mit iiber 200 CATI-Stationen
in China und Indien

e A
Projektleiter Institutsphilosophie Tatigkeitshereiche
e Charles Merkle CBC entwirft und fuhrt weltweite Marktforschung ¢ Kommunikations- und Mediaforschung
* Patrick Podage fiir seine Kunden auf globaler Basis durch. « Nationale und internationale Forschungspro-
e Arthur Plotke jekte
Dienstleistungsangebot: Methoden « Strategie, Marketing, Kommunikation,
Internationale Tochterfirmen Quantitativ Execgt|\{e Searchl
* Shanghai . o  Multi-Landerstudien
- Peking * Internationale Telefoninterviews (CATI und « Kunden- und Mitarbeiterumfragen
* Guangzhou CAWD * Marktforschung in China und Indien
: * Onlinebefragungen
e Mumbai .r Face-Intervi
« Tokio Saze.—ftj).— hacg— fnterwews Standort
. MC srtletrlcsr?o ¢ irr?gungen Nur 5 Minuten vom Hauptbahnhof Bern entfernt
Mitgliedschaften ystery pp J
.  Mystery Calling
« vsms Verband Schweizer Markt-und « Mystery Visiting
Sozialforschung + Datenerfassung und Auswertungen
* VSMS Swiss interview institute® « Statistische Priifverfahren
* ESOMAR e Beratung in der Umsetzung
e ALM.R.I. Alliance of International Market
Research Institutes Qualitativ
e M.R.A. Marketing Research Association « Gruppendiskussionen
e AM.A. American Marketing Association ) pp. '
* Tiefeninterviews
\ Y,
132 vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012



Concept Ziirich Marketingforschung AG

Lavaterstrasse 83
CH-8002 Ziirich

Telefon +41 (0)44 204 16 26

Fax +41 (0)44 204 16 27

E-Mail info@concept-zuerich.ch

Web  www.concept-zuerich.ch
www.inspirationformarketing.ch

CONCEPT

Z

U R I C H

MARKETINGFORSCHUNG AG

Griindungsjahr

Umsatz 2011

= 2001

Geschaftsleitung

+ 1,65 Mio. CHF

Befragungsinfrastruktur

= Alain Messerli

Festangestellte

= 7, davon
3 Projektleiter/-innen

= Rdumlichkeiten fiir Explorationen, Gruppendis-
kussionen und Studiotests in Ziirich, Miinchen,
Berlin und Mumbai

= Rekrutierungen

= Schweizweites Befragernetz fiir qualitative
Interviews

\.

Projektleiter/-innen

e Alain Messerli
¢ Susanne Schmitter
 Nina Wyss

Internationale Verbindungen

Unabhangiges Netzwerk qualitativer Institute
(Europa, Asien, USA, Lateinamerika und Australien)

Muttergesellschaft

H,T,P, Concept GmbH, Miinchen, Berlin,
Mumbai und Paris

Mitgliedschaften

 vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWiSS interview institute®

e ESOMAR

Institutsphilosophie

Unser Fokus liegt auf inspirierender Marketing-
forschung, mit Forschungsansatzen, die tiber die
Herausarbeitung relevanter Ergebnisse hinaus
das Ziel haben, fir die Kunden die Erfahrungen
ihrer Konsumenten erlebbar zu machen.

Unsere Methoden, Instrumente und Présen-
tationen fokussieren auf Umsetzungsrelevanz,
Verstandlichkeit und Nahe zu Zielgruppen,
Mérkten und Trends.

Dienstleistungsangebot
Bereiche

e Produktanalyse und -entwicklung

* Motivstudien

* Positionierungsanalysen

* |Imageanalysen

* Typologien, Marktsegmentierung

» Werbe- und Kommunikationsforschung
* Sozialforschung

e Trendforschung

Methoden

* Personliche Interviews

e Schriftliche Befragungen

e Gruppendiskussionen

« Studiotests, Degustationen

* Workshops

* Expertengesprache, Audits

e eTrack™ (interaktives Tool zur Evaluierung
von Kommunikation, Konzepten und
Packaging-Design)

e Brand E-motion® (Imagery-Analyse)

e Trend E-motion® (Workshop-Tool zur
Unterstiitzung von Innovationsprozessen)

* Blogs und Blog-Panels

* first@thepool® (Innovationsportal)

e BrainEpics® (Storytelling)

Tétigkeitsgebiete
 Konsumgter

* Nahrungsmittel

* Retail

* Finances

* Telekommunikation
* Dienstleistungen

» Werbeagenturen

* Verkehr

* Medien und Verlage
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gff Gut Feldarbeit und Forschung

Baarerstrasse 25
CH-6300 Zug

Telefon +41 (0)41 560 01 60

Fax +41 (0)41 560 01 01

E-Mail info@gff.ag
www.gff.ag

Gut

Feldarbeit und Forschung

Griindungsjahr Umsatz 2011
= 2004 = Nicht publiziert
Geschaftsleitung Befragungsinfrastruktur

» Christian D. Gut

Festangestellte

= 22 (in Vollzeitstellen), davon
4 Projektleiter/-innen und
18 im Befragungsdienst

» 55 CATI-Stationen
» 80 Telefonbefrager/-innen

» 20 Spezialbefrager/-innnen fiir besonders
anspruchsvolle Zielgruppen

= 15 spezialisierte Probandenrekrutierer/-innen

= 5 Face-to-Face-Befrager/-innen fir Spezialbefra-
gungen

» Sprachenspektrum: dt./franz./ital./engl./holl./
jap./span./chin.

Projektleiter/-innen

e Christian D. Gut
* Petra Hass

* Jelena Mirkovic
e Susi Buholzer

Mitgliedschaften

* vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWiss interview institute®

* Swiss Marketing (SMC)

e Zuger Wirtschaftskammer

Institutsphilosophie

Der heutige Markt verlangt nach reaktions-
schnellen, l6sungsorientierten, einfach steuer-
baren und preiswerten Dienstleistern.

Wir bieten Full-Service-Research mit einem
klaren Fokus auf Feldarbeit fur Institute,
Research-Consultants und Marktforschungs-
abteilungen.

In der Qualitat der Feldarbeit liegt die besondere
Starke: Auftragstreue im Fragebogen, hohe
Adressausschopfung und exakte Quotenein-
haltung dank strukturierter und permanent
{iberwachter Feldsituation bei gleichzeitiger
Flexibilitat und Schnelligkeit in der Projekt-
abwicklung. Basis der Qualitdt sind erfahrene
und hervorragend eingestellte und instruierte
Interviewer/-innen, bei denen besonderer Wert
auf Sozialkompetenz und Empathie gelegt wird,
und kompetente und engagierte Projektleiter
und -leiterinnen mit Direktkontakt zum Feld.

Gut Feldarbeit und Forschung bietet zudem
Inbound-Callcenter-Services fiir Befragungs-
hotlines, Rekrutierungsservices und klinische
Studien an.

Methodenangebot
Telefonbefragungen

* CATI-Labor mit 55 Stationen

* Telefonische Befragungen mit Daten-
input in externe Onlinetools

» Kombinierte CATI-Online-Befragungen

* Kombinierte telefonisch-schriftliche
Befragungen

 Mystery Calling

Face-to-Face-Befragungen

* CAPI

» Kombinierte CATI-CAPI-Befragungen
* In-Hall-Befragungen

* Messebefragungen

* Mystery Shopping

* Personliche Spezialbefragungen

Schriftliche Befragungen

Onlinebefragungen

* Internet- und Intranetbefragungen
» Kombinierte Online-CATI-Befragungen

Datenverarbeitung

» SPSS-Auswertungen

* Grafiken

* Statistische Analysen aller Art

* Reports und Dateninterpretationen
* Prasentationsworkshops

Inbound Callcenter

* Befragungshotlines
* Hotlines fir klinische Studien

Weitere Angehote

e Rekrutierung von Probanden fir Gruppen-
diskussionen und qualitative Einzelinterviews

* Organisation von Gruppendiskussionen

« Expertenbefragungen

Eingesetzte Systeme

e |RQuest von Interrogare

e ingress

e TelPro CATI

e SPSS

e Alle CATI-Stationen mit Breitbandinternet-
anschluss

Produkte

» ReMa-Radar (regionale Multi-Client-
Befragung)

Dienstleistungsangebot

 Beratung

* Problemanalyse
 Forschungskonzepte

e Zielgruppenbestimmung
« Adressenbeschaffung
 Fragebogengestaltung
 Fragebogentests

« Instruktion, Befragerschulung
* Feldarbeit

« Datenaufbereitung
 Datenverdichtung

e Interpretation
 Datenprdsentation

¢ Umsetzungsworkshops

Tatigkeitsfelder
« Alle Branchen, Markte und Problemstellungen

J

134

vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforschung | Jahrbuch 2012



GIM Suisse AG

General-Wille-Strasse 10
CH-8002 Ziirich

Telefon +41 (0)44 283 18 18
Fax  +41(0)44 283 18 19

E-Mail info@g-i-m.ch
www.g-i-m.ch

Griindungsjahr

GOV

GIM | SUISSE

Umsatz 2011

= 2005

Geschaftsleitung

= Nicht publiziert

Befragungsinfrastruktur

» Lukas Zihimann

Festangestellte

= 8, davon
5 Projektleiter/-innen

= Erstklassiges, klimatisiertes Studio in Ziirich-City,
ausgestattet mit Einwegspiegel und FocusVision®

= Weltweites Netzwerk von professionellen
Forschungspartnern, Moderatoren, Interviewern
und Facilities

= ¥ FocusVision
( )
Internationale Verbindungen Dienstleistungsangebot Methodenangebot
GIM-Netzwerk: Heidelberg, Berlin, Lyon Markte Auszug aus dem breiten Methodenportfolio der
iektleiter/-i Grundlagenuntersuchungen zu spezifischen Gl Suisse
Projektleiter/-innen Merken und Kategorien * Fokusgruppen, Minigruppen, Triaden mit
e Dr. Saskia Bocking unterschiedlichsten Business-to-Consumer-
* Andrea Hanggli Zielgruppen und Business-to-Business-Zielgruppen
¢ Hanna Knorr |nsight_Generierungy Segmentierungeny Usage « Einzelinterviews in-office, in-home, in-studio,
* Jorg Riedo and Attitudes, soziokulturelle Lebens- und Kon- in-store, mit unterschiedlichsten Business-to-
e Lukas Zihlmann sumstile, spezifische Zielgruppen (z. B. Kinder, Consumer- und Business-to-Business-Ziel-
Mitaliedschaften Jugend, junge Erwachsene, Haushaltsfiihrende, gruppen
g . Personen 50+, Entscheider, Migranten usw.) « Ethnografische In-Home-Interviews mit Foto-/
* vsms Verband Schweizer Markt- und Videodokumentation
Sozialforschung Konzepte » Onlinefokusgruppen, Onlineforen, Online
* vsms swiss interview institute® Insight-Generierung, Konzeptentwicklung, Diaries, Online Surveys im eigenentwickelten
e ESOMAR Konzeptiiberprifung (qualitativ und quantitativ), Tool GIM Connect
* BVM Berufsverband Deutscher Markt- Konzeptoptimierung, Innovationsforschung » Netnography: qualitative Auswertung von User
und Sozialforscher e.V. M Generated Content
PR arken .
* FocusVision® Facility Network Verkerk | ositiont Wert « Werteforschungen und Segmentierungen
Insti hil hi T}r en zrnana ys?”’ Es't'on"\;m?g’ ;rtel or-  Concept Labs zur effizienten Priifung
nstitutsphilosophie schung, Resonanz orsg ung (Marken — |e—l und Verbesserung von Konzepten
Die GIM ist ein fihrendes Marktforschungs- gruppen), Markenauttritt, CI/CD, Markenentwick-, pyg sy ien (Accompanied Shoppings,
unternehmen, das sich in den vergangenen lung, Imagediberpriifung und -tracking Videobeobachtung, In-Store-Gruppendiskus-
25 Jahren vom qualitativen Marktforschungsspe-  pyodukte sionen, Mitarbeiterbefragungen, Shelf Tests)
zialisten zum Multispezialisten entwickelt hat. . ility-Studi
Husten zum MUTISp . . Produktentwicklung, Usage and Attitudes, Usability-Studien
Mit Sitzen in Heidelberg, Berlin, Lyon und Zirich o « Conioint-Studien
PR . . : Produktbewertung und -optimierung, Packungs- J
verfugt die GIM heute Uber eines der breitesten iiberpriifungen, Total Offer, Handling und * Quantitative Studien: Reprasentativbefragun-
(I;/Iet:odenportfoml)ts aT Fol\rlsfh””islf”ark; Und Usability ' ’ gen, Quotenbefragungen, Ad-hoc-Befragungen
ANk UNSErem WEItwellen Netzwerk forschen wir « Verschrankung von quantitativen und quali-
auf allen Kontinenten in tiber 30 Ldndern. Kommunikation tativen Methoden
H beitet die GIM Suisse fir zahireich Entwicklung und Uberpriifung von Kommuni-
e;tqte alr em;t_ lte y U:SS; u(rjza \;em; - kationsstrategien und konkreten Kommunikati- ~ Branchenkompetenz
na |(;na ehun n ?[na lonalé funden. von £uric onsansétzen (Werbung, Direct Marketing usw.), * Food and Beverages
aus forschen wirtr - . Werbeforschung (z. B. Treatment, Storyboard, * Pharma, Healthcare (tiber 20 Indikationen)
« |okale Unternehmen in der ganzen Schweiz, ) ) . .
) . o TVC, Printanzeige usw.), Werbetracking e Fashion
 Schweizer Unternehmen in der Schweiz, in « Beauty, Personal Care
Europa und weltweit, und Handel ’
N . . * Baby Care
. auslandmche Unternehmen in der Schweiz Shopper Research, z. B. mit videogestiitzten « Telecom, IT
und weltweit. Beobachtungen des Einkaufsverhaltens oder « Finance
virtuellen Shelf Tests, Mystery Shopping und « Logistics, Postal Services
Exit-Interviews, (Digital) Signage « Travel and Tourism
* Technik (Do-it-yourself und Professional)
\_ J
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JEKO AG

Market Research

Spitalackerstrasse 53
CH-3013 Bern

Telefon +41 (0)31 348 24 24

Fax  +41(0)31 348 24 22

E-Mail info@jekoag.ch
www.jekoag.ch

Unter den Eichen 5
D-65195 Wiesbaden

Telefon +49 (0)611 17 45 38 80

Fax +49 (0)611 17 45 38 88
E-Mail info@jeko.eu
www.jeko.eu

Griindungsjahr

¢ JEKO

MARKET RESEARCH

Umsatz 2011

= 2000

Geschaftsleitung

+ 5,3 Mio. CHF (nur Marktforschung)

Befragungsinfrastruktur

» Stefan Hitz, Geschaftsleiter, eidg. dipl. Marketing-
leiter/eidg. dipl. Kaufmann des Detailhandels/
Softwareentwickler der JEKO®BOX

- Daniela Liithi, stv. Geschéftsleiterin, lic. phil. hist.

= Rainer Bumm, Zweigstellenleiter D-Wiesbaden,
lic. rer. pol.

» Riana Rambelo, Leiterin Projektkoordination

Festangestellte

= 17 (in Vollzeitstellen), davon
4 Projektleiter/-innen und
6 Projektkoordinatoren/-koordinatorinnen

» 550 Face-to-Face-Interviewer/-innen gesamt-
schweizerisch

- 10 Supervisors zur Uberwachung der Interview-
durchfiihrung

» 80 Datatypisten/Datatypistinnen
= 35 Interviewer/-innen fiir Telefoninterviews

Aktionére
JEKO Holding AG, Ittigen/BE

Mitgliedschaften

* vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SwWiss interview institute®

» BVM Berufsverband Deutscher Markt- und
Sozialforscher e.V.

 GfM Schweizerische Gesellschaft fiir Marketing

* Swiss Marketing (SMC)

e EHI Retail Institute

Institutsphilosophie

JEKO Market Research — fundierte
Entscheidungen, starkes Profil

Die JEKO Market Research setzt den Fokus auf
Business-to-Business-Losungen und hat sich
auf die Entwicklung der Marktforschungs- und
Managementsoftware JEKO®BOX spezialisiert.

Die JEKO®BOX bindet Marktforschungsergeb-
nisse in Ihr operatives Tagesgeschéft ein, mit
dem Ziel, das Profil Ihres Unternehmens am
Markt zu starken. Unsere Losungen helfen Ihnen,
neue Kunden zu gewinnen, bisherige Kunden
gezielter anzusprechen und eine héhere Rentabi-
litdt zu erzielen.

Gemeinsam mit lhnen flhrt das Team von

JEKO Market Research Ihre Erhebungen durch.
Fur eine erfolgreiche Umsetzung der Ergebnisse
unterstiitzen wir Sie dabei gern mit professi-
oneller Beratung.

Branchenkompetenz

* Detailhandel
e Grosshandel
* Banken

* (Gastronomie

\_

* Aus- und Weiterbildungsinstitute
« Offentliche Verwaltung

* Telekommunikation

* Apotheken

e Tourismus, Freizeit

* Automobilindustrie

Dienstleistungsangebot

Marktforschung zur Profilstarkung

Als Full-Service-Institut fuhrt JEKO Market Re-
search Marktforschungsprojekte, Panel- sowie
Ad-hoc-Studien mit Ihnen durch und unterstitzt
Sie bei der Umsetzung der Ergebnisse mit
umfassender Beratung. Unsere Dienstleistungen
erstrecken sich von der Analyse Ihrer Situation
(ber Fragebogenentwicklung und Datenerhe-
bung bis hin zur Auswertung mit anschliessen-
der Unterstiitzung bei der Umsetzung Ihrer Ziele
und Massnahmen. Transparentes Qualitats-
management sowie unsere hochqualifizierten
Mitarbeitenden mit langjéhriger Erfahrung bilden
die Grundlagen fur lhren Erfolg.

Datenerhebung

Erhebungsarten

* Face-to-Face-Befragung

* In-Home-Befragung

* Telefonische Befragung

* Schriftliche Kundenbefragung
* Onlinekundenbefragung

Produkte

Unsere Produkte JEKOimage (Steigerung des
Kundenbonus), JEKOflow (Wachstum der
Kundenfrequenz) und JEKOwin (Erhohung der
Rentabilitat) basieren auf Losungsansétzen fir
grundlegende Problemstellungen im Dienst-
leistungssektor, insbesondere im Handel. Diese
Produkte bereiten vorhandene oder zu erheben-
de Informationen auf, verdichten sie in Analysen
und entwickeln in unseren Managementmodulen

Ihre Standortbestimmung (Ist-Aanalyse), Ziel-
und Massnahmenplanung und Massnahmen-
gvaluation.

Studien

 Kundenzufriedenheitsanalyse

* Mitarbeiterzufriedenheits-Index

e Ad-hoc-Studie

e Sortiments-, Marktpotenzialanalyse
* Ladendurchlaufstudie

* Eigen-, Fremdbildanalyse
 Mystery Shopping

* Konsumententrendanalyse

* Image-, Konkurrenzanalyse

* Panelforschung

JEKO®BOX — Wissen, das profiliert

Die in unserer IT-Abteilung entwickelte anwen-
derfreundliche JEKO®BOX bietet in einem
Analysemodul die Méglichkeit vielschichtiger
Resultatabfragen aus Marktforschungsstudien
dank integrierter Filterfunktion.

Zum Nutzungsumfang der JEKO®BOX gehoren
ausserdem zusatzliche Module, die individuelle
Maoglichkeiten der Fragebogenentwicklung,
Datenerfassung, Kategorisierung, Massnahmen-
planung, des Kundenpanels, der Userverwaltung
usw. zulassen. Die JEKO®BOX gibt es auch als
Portallésung!

Direkte Anwendung ohne Schulung

Eine tbersichtliche Anzeige der Resultate mit
nur ein paar Klicks ist nur einer der vielen
Vorteile der JEKO®BOX. Zahlreiche Funkti-
onen stellen in lhrem eigenen Kundenpanel
grafisch die Ergebnisse der vorausgegangenen
Marktforschung dar. Auswertungen werden im
Realtime-Verfahren gezeigt und konnen auch
als Kreuztabellierungen abgefragt werden. Die
Durchfihrung von Datenexporten nach Excel,
SPSS usw. runden unser Servicepaket ab.

~

J
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management tools research ag

Business Development & Research

Office Beckenried
Dorfstrasse 53
CH-6375 Beckenried

Telefon ~ +41 (0)41 624 99 77

Fax +41 (0)41 624 99 78

E-Mail research@management-tools.ch
Web www.management-tools.ch

Teststudio Ziirich
Limmatquai 112
CH-8001 Ziirich

Telefon/Fax +41 (0)43 244 93 44

management |tooIs

BUSINESS DEVELOPMENT & RESEARCH

Griindungsjahr

Umsatz 2011

= 2000

Geschaftsleitung

= Nicht publiziert

Befragungsinfrastruktur

= Klaus Ammon
» Andreas Logk
» Gian Carlo Bianchi

Festangestellte

« 12 Festangestellte, davon
10 in Vollzeit und 5 in Teilzeit

= Speziell auf Business-to-Business-Umfragen ausge-
richtetes Telefonlabor

= Deutsch-, franzdsisch-, englischsprachige Modera-
toren bzw. Moderatorinnen

= Blickverlaufsmessungen

= Onlinebefragungen

= Infrastruktur fiir Sensorikanalysen
* 4 In-House-Statistiker

-
Projektleiter/-innen

e Gian Carlo Bianchi
e Irene Durrer

e Stephanie Hatzius
e Jost Kayser
 Andreas Logk
 Anne Schiffner

e Kathrin Schmidt

Mitgliedschaften

 vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWiss interview institute®

e |G Quali Marktforschung Schweiz

¢ ESOMAR

\.

Institutsphilosophie
Kompetenz

Wir bringen unsere Marktforschungskompetenz
in jedes Projekt mit ein. Da alle Projektleiter und
Projektleiterinnen dber eine fundierte Methoden-
ausbildung verfugen, sind wir in der Lage, das
optimale Studiendesign fir unsere Kunden zu
erstellen und handlungsorientierte Schlisse aus
den Ergebnissen abzuleiten.

Qualitat

Wir sehen konsequentes Qualitdtsmanagement
als stetige Verpflichtung an. Mystery Calls in un-
serem eigenen Telefonlabor sind fiir uns ebenso
selbstverstandlich wie das Vier-Augen-Prinzip
bei der Ergebnisauswertung.

Innovation

Durch unseren standigen Austausch mit Wissen-
schaft und Forschung verfigen wir iiber die
modernsten Erhebungs- und Analyseverfahren,
um die Fragestellungen unserer Kunden valide
und effizient zu beantworten.

Praxisbhezug

Wir liefern Ihnen konkrete Handlungsempfeh-
lungen. Erfahrene und langjéhrige Mitarbeitende
interpretieren die Forschungsergebnisse und
erstellen auf deren Basis konkrete Handlungs-
empfehlungen.

Leidenschaft

Wir sind Marktforscher aus Leidenschatt. Als
engagierte eigenverantwortliche Forschende
suchen wir nach individuellen Losungen, auch
bei komplexen Fragestellungen.

Spezialitaten

* Eigens auf Business-to-Business-Umfragen
ausgerichtetes Telefonlabor

 Mystery Calls und permanente Supervision im
eigenen Telefonlabor zur Qualitatssicherung

e Eyetracking

* Innovative Analysemethoden fiir Sekundér-
forschung

« Sensorische Analysen

* Conjoint-Analysen

Dienstleistungsangehot

e Ad-hoc-Forschung

e Trackings

* Rekrutierungen

* Teststudiovermietung
e Sekundéranalysen

Quantitativ

« Personliche, telefonische, schriftliche und
Onlinginterviews

* Studiotests

* Business-to-Business

* Business-to-Consumer

Qualitativ

* Tiefeninterviews

* Fokusgruppen, auch Extended Groups > 3 Std.
Apparativ

* Eyetracking und Blickverlaufsanalysen
* Tachistoskop
» Hautwiderstandsmessungen

Themenschwerpunkte

e Preisforschung
 Werbewirksamkeitsforschung
* Vertrigbssteuerung

« Sensorische Analysen
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Marketagent.com Schweiz AG

Seefeldstrasse 281
CH-8008 Ziirich

Telefon +41 (0)43 466 88 44

Mobil  +41 (0)79 378 41 02

E-Mail u.kaspar@marketagent.com
www.marketagent.com

Griindungsjahr Umsatz 2011
= 2009 = Nicht publiziert
Geschaftsleitung Befragungsinfrastruktur

= Ursula Kaspar (Geschéftsfiihrerin)

Festangestellte

» 22 (in Vollzeitstellen) in Zirich, Wien und Minchen

+ 335 000 Teilnehmer/-innen umfassendes, nach
IS0 26362:2009/12 zertifiziertes Online-Access-
Panel in der Schweiz, in Osterreich, Deutschland,
Tschechien, Ungarn, Slowenien, Kroatien, in der
Slowakei, in Italien und Frankreich

-
Beteiligung
Marketagent.com Schweiz AG ist ein Tochter-
unternehmen des fuhrenden dsterreichischen
Online-Marktforschungsunternehmens
Marketagent.com online reSEARCH GmbH.

Mitgliedschaften

* vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWiss interview institute®

* ESOMAR

 GfM Schweizerische Gesellschaft fir
Marketing

Institutsphilosophie

» Massgeschneiderte und kompetente Beratung
durch Spezialisten

* Individuelle Losungen fur individuelle Bediirf-
nisse

* Proaktives Handeln und offene Kommunikation

* Positive und konstruktive Einstellung

* Flexible und partnerschaftliche Projektbe-
treuung

* Hohe Praxisrelevanz und Umsetzungsorien-
tierung

* Klarer Onlineresearch-Fokus

* Full-Service aus einer Hand

* Hohe Qualitdtsstandards in allen Projekt-
abschnitten

* Hohe Kosten- und Zeiteffizienz in der Projekt-
umsetzung

Zertifizierung

Seit Januar 2010 ist Marketagent.com das
erste Full-Service-Onlineresearch-Institut im
deutschsprachigen Raum mit einem nach

IS0 26362:2009 zertifizierten Access-Panel.
Die ISO-Zertifizierung ist eine wichtige Facette
in unserem Serviceversprechen, mit welcher
wir den eigenen Qualitétsanspruch, unsere
Leistungsfdhigkeit und Transparenz untermau-
ern mochten. 2012 wurde die Rezertifizierung
bestatigt.

«NCERTG
| SE & o ‘

Methodenschwerpunkte

e Quantitativ

e CAWI mittels Consumer-Online-Access-Panel

e CAWI mit Adressdaten des Auftraggebers
(Mitarbeiter-/Kundenstamm)

¢ On-Site-Befragungen

Forschungsschwerpunkte

e Werbewirkungsstudien: Pre- und Posttests,

Effizienzkontrollen

Tracking-Studien: Ad- und Brand-Tracking

Usage- und Attitude-Studien, Imageanalysen

 Marktsegmentierung, Zielgruppenforschung

* |deenscreening, Konzept- und Produkttests,
Product Launch Controlling

e Verpackungstests, Online-Regaltests

e Online-Home-Use-Tests

e Testimonial-Tests

e Logo- und Namenstests, Claim-, Slogantests

e Pricing-Forschung

* Online-Conjoint-Measurement

 Kunden- und Mitarbeiterbefragungen

* Interception Surveys

Dienstleistungsangebot

* Problemanalyse

e Beratung

e Stichprobendefinition

e Zielgruppenbestimmung

« Fragebogenentwicklung

¢ Programmierung

« Datenerhebung
Berichterstellung (PowerPoint oder Kreuz-
tabellen)

e SPSS-Auswertungen, -Analysen
¢ Weiterfihrende Analysen

¢ Management-Summary

e Prdsentation

J
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Publicom AG

Beratung und Forschung fiir Medien
und Kommunikation

Alte Landstrasse 55
CH-8802 Kilchberg

Telefon +41 (0)44 716 55 11
Fax +41 (0)44 716 55 00
E-Mail publicom@publicom.ch
Web  www.publicom.ch

Griindungsjahr

public:'m

Media Knowledge

Festangestellte

- 1986

Président des Verwaltungsrats

= Dr. Réne Grossenbacher

Ehrenprasident

= Prof. Dr. Ulrich Saxer

Geschéftsleitung

= Dr. René Grossenbacher
= Stefan Thommen

= 6, davon
3 Projektleiter

Umsatz 2011

= Nicht publiziert

Befragungsinfrastruktur

= Gruppendiskussionsraum mit Beobachtungs-
moglichkeit

= Internationales Befragungsnetzwerk fiir alle
qualitativen und quantitativen Erhebungen

Projektleiter

 Dr. René Grossenbacher
¢ Stefan Thommen
* Marcel Verhoeven

Mitgliedschaften

 vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWiSS interview institute®

e ESOMAR

e SGKM Schweizerische Gesellschaft fir
Kommunikations- und Medienwissenschat

Tatigkeitshereiche

Forschung und Beratung fur Printmedien, Radio
und Fernsehen, digitale und mobile Medien,
Corporate Communications und Marketingkom-
munikation.

Wir befassen uns ausschliesslich mit Medien
und Kommunikation. Dies aber umfassend,
problembezogen und praxisnah.

Medienkompetenz, Unabhéngigkeit, Engage-
ment und Flexibilitdt sind die Bausteine unseres
Erfolgs.

.

Research-Dienstleistungen
Medien

* Potenzialanalysen, Marktprognosen

* Nutzungs- und Positionierungsanalysen
* Konzeptiiberprifungen

Blattkritiken, Produktanalysen

e Programm- und Inhaltsanalysen

* Nutzerpanels

Usability-Tests (New Media)

* Prozessanalysen

Corporate Communications/Marketing

* Reputationsanalysen

* Analysen fir Issue-Management

e Qualitative Social-Media-Analysen

« Corporate Communications Controlling

« Corporate Publishing Research
 Konzepttests

 Wirkungsanalysen (Kampagnen, Sponsoring)

Research-Methoden

* Qualitative Befragungen
e Focus Groups
Représentativbefragungen
* Onlinebefragungen
Inhaltsanalysen
Experteninterviews

« Ethnografische Methoden

Consulting-Dienstleistungen

e Strategische Positionierung von Medien-
produkten

 Coaching von Redesigns

 Konzeptberatung

* QOptimierung redaktioneller Prozesse

New-Media-Beratung

 Medienwissenschaftliche Gutachten

* Qualitatssicherung in Medienorganisationen

(Bakom Evaluator private Radio-/TV-Stationen)
* Vorbereitung und Zertifizierung ISAS BCP 9001

Produkte
Reputations-Monitoring

Kontinuierliche Analyse der Prdsenz und Reputa-
tion eines Unternehmens in den Medien

CM BasicCheck®

Benchmarkfahiger Experten-Check zur Uber-
prafung von Unternehmensmedien und Fach-
zeitschriften hinsichtlich Strategie, Publizistik
und Wirtschaftlichkeit

CP Standard™

Umfassende, benchmarkféhige Erhebung der
Wirkung und Effizienz von Kundenpublikationen

PubliDialogue®

Online-Leserpanel fiir Redaktions- und
Anzeigenmarketing

Mobile Strategy

Nutzerverhalten und Wachstumspotenzial
mobiler Dienste in der Schweiz

netinsite®

Globale Medienbeobachtung und -analyse im
Internet
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publitest — mafo concept GmbH

Institut fiir Markt- und Medienforschung

Sonneggstrasse 88
Postfach 266
CH-8042 Ziirich

Telefon +41 (0)43 268 09 53
Fax +41 (0)43 268 09 55
E-Mail request@publitest.ch
Web  www.publitest.ch

publitest
publitest

Griindungsjahr Umsatz 2011
= 1963 Publitest AG (bis 2008) = Nicht publiziert
= 2007 mafo concept GmbH

» 2009 Ubernahme der Marke publitest durch
mafo concept GmbH

Geschaftsleitung

= Dr. Ursina Mogerle
= Sonja Wedekind
= Vanessa Pejchar

Festangestellte

= 3 Vollzeit-, 3 Teilzeitangestellte

= Unterstiitzung durch ein Freelancer-Team von
externen Fachspezialisten, Psychologen und
Psychologinnen

Befragungsinfrastruktur

» Onlinepanel (Zugriff auf 200000 Panelteilnehmer
und -teilnehmerinnen in Europa, davon 30000 in der
Deutsch- und Westschweiz)

» Onlineleserpanel (online/print) fir Verlage

» publitest Consumer Panel, online/offline
(3000 Teilnehmer/-innen in der Deutsch- und
Westschweiz)

» publitest Quali-Pool fiir Gruppen- und Einzelgespra-
che (1000 Teilnehmer/-innen in der Deutsch- und
Westschweiz)

- Befragerstab fiir Telefoninterviews (CATI) und
In-Hall-Tests

= Spezialistenstab fiir qualitativ-psychologische
Studien mit Testlokalitdten in Ziirich

e )
Projektleiterinnen Forschungsangebot Tools
e Dr. Ursina Mogerle Medien publitest Crossmedia-Tool®
* Sonja Wedgkind « Erforschung von Motiven, Verhalten, Preis- Validiertes und benchmarkfahiges Messinstru-
* Vanessa Pejchar anmutungen und Einstellungen von Medien- ~ ment zur Analyse des Nutzungs- und Wahrneh-
o nutzem mungsverhdltnisses von Online-, Print- und
Mitgliedschaften « Uberprifung bestehender und neuer Konzepte elektronischen Medien
* vsms Verband Schweizer Markt- und sowie Usability-Analysen fir Medienanbieter ; W o
Sozialforschung * Ganzheitliche Betrachtung der Medienland- put')llitest Crossmed|a-w|rk9ngs-Too!
* vSms swiss interview institute® schaft im Crossmedia-Umfeld (Synergien Validiertes und benchmarkidhiges Messinstru-
« ESOMAR Online- und Offlinemedien) ment zur Analyse der Wirkung von Kommuni-
» SGKM Schweizerische Gesellschaft fir . kations-/Werbemassnafimen im Crossmedia-
L L Werbewirkung Umfeld
Kommunikations- und Medienwissenschaft ' '
Zistik- und Kommunikationswissenschaft Medienkandlen wahrgenommen, erlebt Validi d benchmarkiahiaes Messi
* ICA International Communication Association und erinnert wird aliortes und benchmarkianiges Messinsiru-
« Analyse und Vergleich der Wirkung ver- ment zur Optimierung von Preisstrategien im
Institutsphilosophie/Mehrwert schiedener Werbekampagnen im Cross- Zeitungsmarkd
publitest ist ein unabhdngiges Marktforschungs- media-Umfeld Methoden
institut mit Sitz in Zarich, das auf verschiedens-  Konsumgiiter -
ten Forschungsgebieten tatig ist. publitest ver Qualitativ
: ) * Bedurfnisanalysen der Endverbraucher mittels . :
folgt einen ganzheitlichen Ansatz und unterstitzt Produki-, Verpackungs-, Degustations- und . G.ruppendlsku'ssmnen,. Fokgsgruppen
seine Kunden bei ihren Problemen von A bis Z Konzepttests : Emzeltepr?ratllonen, Tiefeninterviews
. A . * Experteninterviews
von der Fragestellung . « Abschétzung des Potenzials neuer Produkt- P
* (iber das Auswahlverfahren und die Analyse ideen o
* bis zur Beratun - - Quantitativ
g. * Bildung von Konsumententypologien ,
¢ Onlinebefragungen
Tatigkeitsbereiche Image o Telefoninterviews (CATI)
« Medien * Messung, wie Marken wahrgenommen, * Schriftliche Befragungen
* Werbung erlebt und erinnert werden  Personlich-mindliche Befragungen, face-
« Konsum-, Gebrauchs-, Investitionsgter « Untersuchung, wie Marken im Konkurrenz- to-face (CAPI)
« Energie umfeld positioniert sind und wie ihr Image * In-Hall-Tests
« Tourismus optimiert werden kann * In-Home-Tests
 Gesundheitswesen * Analyse der Kundenzufriedenheit mit Pro- * Experimente
. gzzmncohrzigte”en dukten und Dienstleistungen Spezielle Verfahren
. | . .
« Verbinde Business-to-Business « Multivariate Analyseverfahren (Regressions-,
« Non-Profit-Organisationen * Konkurrenzvergleiche von Produkten und Cluster-, Faktor-, Varianz- und Pricing-
« Raum- und Standortentwicklung Dienstltfistungen aus Kundensicht. o analysen)
* Unterst(itzung von Unternehmen hinsichtlich * Medienresonanzanalysen
ihres Entscheidungs- und Beschaffungs- o Deskresearch
prozesses fiir zukiinftige Strategien
\. J
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qualitest ag
institut fiir marketing- und sozialforschung

Friedentalstrasse 5
CH-6004 Luzern

Telefon +41 (0)41 71212 21
Fax  +41(0)41 71212 26

E-Mail qualitest@qualitestag.ch
www.qualitestag.ch

Web

Griindungsjahr

Umsatz 2011

- 1981

Geschaftsleitung

= Nicht publiziert

Befragungsinfrastruktur

= Dr. Alexander M. Lorenz

Festangestellte

= 3 (in Vollzeitstellen)

= Eigene Befrager/-innen fiir qualitative Einzelexplo-
rationen, quantitative Interviews und Mystery
Research

.

Projektleiter/-innen

* Dr. Alexander M. Lorenz
 Patricia Ambauen
« Silvia Bachschmid

Mitgliedschaften

 vsms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung

* VSMS SWiSS interview institute®

e ESOMAR

Institutsphilosophie

» Nachhaltige Entscheide dank tieferer
Einsichten!

e qualitest bietet aus einer Hand massge-
schneiderte, persénliche und flexible
Marketing- und Sozialforschung mit klaren
Antworten.

* Komplexe Projekte mit speziellen Zielgruppen
verstehen wir als besondere Herausforderung.

Dienstleistungsangebot

Die Auswahl der geeigneten Methode erfolgt
in Abhangigkeit von den Studienzielen.

* Kreativworkshops

e Gruppendiskussionen

e Mini-Gruppendiskussionen

« Einzelexplorationen

« Telefonische Interviews

« Personliche Interviews (face-to-face)
Schriftliche Interviews

Mystery Research (Testbesuche, -kéufe,
-anrufe)

POS-Beobachtungen, -Befragungen
Deskresearch

Tools
qualidoc

Reprasentative Online-Mehrthemenbefragung
bei Allgemeinpraktikern und Internisten

AttentionTracking

Messung von Aufmerksamkeitsverldufen, Impact
auf Wahmehmung und Handlung bei Werbemit-
teln im Rahmen von Pre- und Posttests sowie

von Copytests

PZ-Benchmark

Kontinuierliche Messung der Patientenzufrieden-
heit in Rehabilitationskliniken

motype

Bestimmung des Motivationstyps von Probanden,
Kunden, Konsumenten. Je nach Motivationstyp
werden Angebote anders wahrgenommen und es
wird anders gehandelt!

IQR®

Auf Neuroforschung basierende, implizite qualita-
tive Forschung, die die echten Treiber und Barrie-
ren aufdeckt!

Tatigkeitshereiche

* Autoindustrie

* Finanzwesen (Banken und Versicherungen)
* Fast Moving Consumer Goods (FMCG)
* Gebrauchsguter

* Healthcare

* |nvestitionsguter

* [T, Telekommunikation

* Medien und Verlage

« Offentliche Verwaltung
 Pharmazeutische Industrie

e Tourismus und Verkehr

* Verbande und Institutionen

Angebot

« Attention Tracking (Aufmerksamkeits-
forschung)

* Einstellungs-, Verhaltens- und Motiv-
forschung

* Entwicklung und Weiterentwicklung
von Produkten und Dienstleistungen

e Kommunikationsforschung

* Mediaforschung

* Imagestudien

* Kundenzufriedenheitsmessungen

» Mystery Research

¢ Messebefragungen

* Mitarbeiterbefragungen
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SCOPE QUALITATIVE RESEARCH AG

Schoffelgasse 3
CH-8001 Ziirich

Telefon +41 (0)44 252 50 90

Fax +41 (0)44 252 50 94

E-Mail info@scope-mr.ch
WWWw.Scope-mr.ch

Sl B E

QUALITATIVE RESEARCH

Griindungsjahr Umsatz 2011
= 1973 = Nicht publiziert
Geschaftsleitung Befragungsinfrastruktur

= Sabine Manser-Brunner, lic. phil.
= Marco Schnitter, lic. oec.

Festangestellte

= Psychologisch ausgebildete Moderatoren bzw.
Moderatorinnen fir qualitative Fragestellungen

» Pédagogisch und psychologisch ausgebildete Pro-
jektleiterin fiir Kinder- und Jugendstudien

= 2 (in Vollzeitstellen)

» Réaumlichkeiten zur Durchfiihrung von Einzelexplo-
rationen

» Réumlichkeiten zur Durchfiihrung von Gruppen-
diskussionen in Kooperation

e A
Projektleiter/-in Institutsphilosophie Geschéftsfelder
* Sabine Manser-Brunner » SCOPE ist ein inhabergefiihrtes Marktfor-  Motivforschung
 Marco Schnitter schungsinstitut, in welchem die Projektlei- e Imagestudien
tung die Ziigel wahrend der ganzen Studie in * Werbeforschung
Kooperation den Handen halt — vom ersten Kundenkontakt ¢ Konzeptforschung
Quantitative Forschungen in Kooperation mit bis zur Prasentation der Ergebnisse. . Kundpn— und Mitarbeiterzufriedenheit
DemoSCOPE RESEARCH & MARKETING, » Wir héren gut zu: zuerst dem Kunden, um * Medienforschung .
Adligenswil . . . * Business-to-Business-Studien
das optimale Studiendesign zu entwerfen, .
. e Kinder- und Jugendforschung
o und dann dem Befragten, bei welchem
Mitgliedschaften wir in die Tiefe bohren, um zu verstehen, Titiokeitsbereiche
» vsms Verband Schweizer Markt- und wie eine bestimmte Zielgruppe tickt. g
Sozialforschung ' ' ' ' . Kongum—, Gebrauchsgiter
« vSms swiss interview institute® Bg! der Apalyse, be|m Bericht und bei derl o Detailhandel
« ESOMAR Prasentation Iggeq wir grossen Wert :auf die * Finanzmarkt (Banken, Versicherungen)
Umsetzungsorientierung und Marktnahe: « Medien und Verlage
Mit den Ergebnissen in den Handen weiss ° Te|ek0mmunikati0ny Multimedia
der Kunde, wie er weiterfahren soll. « Tourismus, Freizeit, Reisen
* Energiewirtschaft
Methoden o Verkehr
* Gruppendiskussionen, Fokusgruppen o Kultur
* Einzelexplorationen  Automobilindustrie
* Consumerworkshops * Gesundheitswesen, Pharma
* Creative Development
* Diagnostic Research
* Innovationsforschung
Spezialitaten
* Psychologische Analyse
* Beratung bei der Umsetzung der Ergebnisse
 Workshops und Schulungen zur Umsetzung
der Resultate in Firmen
\ Y,
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Survalyzer AG

(vormals NetQuestionnaires)

Technoparkstrasse 1
CH-8005 Ziirich

Telefon +41 (0)44 276 47 47

Fax +41 (0)44 276 47 49

E-Mail info@survalyzer.com
www.survalyzer.ch

74 SURVALYZER

Griindungsjahr

to survey & analyze

Umsatz 2011

- 2005

Geschaftsleitung

= Nicht publiziert

Befragungsinfrastruktur

» Christian Hyka
* Yves Nussle

Festangestellte

= 8 (in Vollzeitstellen), davon
2 Projektmanager und 4 Entwickler

= Software fiir Onlinedatenerhebung und Analyse,
als SaaS-Lésung oder auf eigener Infrastruktur

= Hochperformante Cloud-IT-Infrastruktur mit
Autoscaling

Survalyzer AG ist der spezialisierte Softwarean-
bieter fur Onlineumfragen. Eine hohe Innovati-
onskraft und sehr viele branchenspezialisierte
Lésungen machen Survalyzer als Software-
anbieter einzigartig.

Survalyzer AG war bisher unter der Marke
«NetQuestionnaires» im deutschsprachigen
Raum bekannt. Mit der Neuausrichtung des
Unternehmens findet eine klare Fokussierung auf
die anspruchsvollen Umfragebediirfnisse statt.

Zu den Kunden von Survalyzer gehéren sowohl
Marktforschungsinstitute und wissenschaftliche
Einrichtungen als auch verschiedene o6ffentliche
Institutionen. Survalyzer ist international tatig
und hat primédr Kunden in den Landern Schweiz,
Deutschland und Holland.

Projektmanager

e Christian Hyka
¢ Andreas Schroder

Entwickler

* Yves Nussle
 Thiago Hartmann
e Pavel Shugrin

e Fabian Gehri

Mitgliedschaften

« ysms Verband Schweizer Markt- und
Sozialforschung
* VSMS SWiss interview institute®

.

Software

v COLLECTOR

e PR

Collector bietet alle Funktionalitaten, um
anspruchsvolle Onlineumfragen erstellen,
Umfrageteilnehmer/-innen einladen und Daten
auswerten zu konnen. Sdmtliche am Markt gén-
gigen Fragetypen, umfangreiche Layoutmoglich-
keiten sowie eine leistungsstarke Programmier-
schnittstelle fir konditionelles Routing stehen
neben vielen weiteren Features zur Verfiigung.
Dariber hinaus werden standig neug innovative
Fragetypen entwickelt.

Interessiert? www.survalyzer.com/collector

71 COMPASES
P ety T, B T
COMPASS ist eine webbasierte Auswertungs-
und Publikationsplattform.

COMPASS minimiert die Liicke zwischen
Datenerhebung und Auswertung und steigert so
die Effizienz und den Mehrwert lhrer Marktfor-
schungsprojekte massiv.

Umfragedaten kénnen — dank beliebiger Pivo-
tisierungen, Benchmarking und umfassendem
Usermanagement — online auf einem Webportal
dargestellt werden. Den Benutzern kénnen
zudem unterschiedliche Berechtigungen zur
Auswertungseinsicht gewahrt werden.

Alle Daten konnen problemlos in die Microsoft-
Office-Programme (ibernommen werden, bei-
spielsweise fir eine PowerPoint-Prasentation,
eine Excel-Tabelle oder einen Word-Bericht —
und das auf Knopfdruck.

Interessiert? www.survalyzer.com/compass

Services

Fragebogenprogrammierung

Bei sehr komplexen Fragebogen mit gewichteter
Randomisierung, Verkettung von mehreren
Projekten oder Mailingfunktionen unterstitzt
der Softwareanbieter Survalyzer seine Kunden
durch die Programmierung von Fragebogen.
Der Einsatz modernster Web-2.0-Technologien
rundet diesen Service ab.

Portalprogrammierung

Der Aufbau von Kundenpanels und mass-
geschneiderten Portallésungen gehért zur
Spezialitat von Survalyzer. Survalyzer bietet
Frameworks flir den Aufbau von Kundenpanels
oder Portallosungen.

Onlinereporting/Online-Dashboard

Auch die Marktforschung muss sich mit dem
Stand der Technik weiterentwickeln, deshalb hilft
Survalyzer bei der Konzeption und Umsetzung
von neuen modernen Online-Dashboards fiir die
Datenprésentation.
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