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Ein Jahr des
Wandels

Stefan Langenauer
Président SWISS INSIGHTS
Swiss Data Insights Association

2022 konnten wir uns wieder vermehrt physisch treffen; unsere thematisch
fokussierten Events ermaglichten einen intensiven Austausch. Im Januar 2022
lancierten wir das Data Fairness Label. Auch im Bereich der Marktforschung wachst
der Verband und konnte neue Labeltrager gewinnen.

Ein Schwerpunkt der Verbandsarbeit in diesem Jahr
war der Launch des Data Fairness Label. Das erste Un-
ternehmen tragt unterdessen das Label. Weitere Inter-
essenten arbeiten aktiv in der Community mit, die das
Label pflegt und weiterentwickelt. Ein gutes Beispiel fir
die Weiterentwicklung ist die Aufnahme der Anforderun-
gen des EU Al Acts in den Fragekatalog, der das Label
operationalisiert.

Diese zunehmende Regulierung, der sich unsere Mitglie-
der in verschiedener Hinsicht stellen miissen, fiihrt den
Verband bzw. den Vorstand dazu, sich ab 2023 im Be-
reich Recht zu verstéarken. Auch unser Weiterbildungs-
angebot wird dieses Thema aufnehmen; freuen Sie sich
auf Seminare, bei denen auch individuelle Fragestellun-
gen bearbeitet werden.

Der Bereich Marktforschung differenziert sich metho-
disch immer weiter aus, spezialisierte Anbieter treten in
den Markt ein. Wir freuen uns, dass wir auch in diesem
Jahr Unternehmen, die auf Qualitdt und Transparenz
setzen, als neue Mitglieder gewinnen konnten. Diese
methodische Ausdifferenzierung fiihrte den Vorstand

und die Versammlung der Institute (die Roundtable Kon-
ferenz) unter anderem dazu, eine Stellungnahme zur
Riversampling-Methodik zu erarbeiten, welche 2023 in
unsere Richtlinien einfliessen soll.

Am Herbstevent diskutierten unsere Mitglieder mit Kun-
den und der Vertretung des européischen Dachverban-
des Esomar, wie innovativ sie mit dem Thema Respon-
dent Centricity umgehen.

Der vorliegende Annual Report gibt lhnen, geschatzte
Leserinnen und Leser, einen guten Einblick in die zuneh-
mende Breite der Themen, die uns und unsere Mitglie-
der beschaftigen: Wir wiinschen Ihnen eine anregende
Lektire!

O

Stefan Langenauer
Prasident SWISS INSIGHTS
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Wie kann das Data Fairness
Label in ein Unternehmen
eingebunden werden?

Digitalisierung fordert von Unternehmen Wertebewusstsein und
verantwortungsvolles Handeln — nur so konnen sie die Akzeptanz

der Gesellschaft fiir neue Technologien und Geschaftsmodelle

erreichen.

Die Data Fairness Label Community hat sich
dusserst positiv entwickelt: Data Scientists
aus Marktforschung, Softwareindustrie und
aus dem offentlichen Sektor stellen nicht nur
ihre Use Cases vor, sondern geben aktiv Input
fir die Uberarbeitung des Data Fairness Tools.
Zudem bekommen wir wertvolle rechtliche
Unterstiitzung, um den regulatorischen Anfor-
derungen gerecht zu werden, mit welchen die
Mitglieder unserer Community konfrontiert
sind. Gerade der letzte Punkt gewinnt mit dem
neuen Gesetzt ber kiinstliche Intelligenz der
EU an Brisanz. Damit hilft das Data Fairness
Label den Unternehmen in drei Belangen:

1. Es hilft ethische Fragen in Data Science
Projekten aufzudecken.

2. Es hilft die Qualitat von Daten und Modellen
zu verbessern.

3. Es hilft dabei, Regulatorien einzuhalten.

Dies wurde (iber die Markt- und Sozialfor-
schungsbranche hinweg erkannt und mit der
Einladung von Swiss Insights an diverse Konfe-
renzen und Hochschulen gewdrdigt.

Das Data Fairness Label wurde an ein erstes
Unternehmen verliehen, mehrere weitere Un-
ternehmen haben grosses Interesse daran
bekundet. Diese Entwicklungen werten wir als
Zeichen der Reife des Data Fairness Label.

Was bracht es fiir die
Implentierung des Data Fairness
Label im Unternehmen?

Im Rahmen des Roll-outs haben sich einige
praktische Frage nach der Integration des La-
bels in das Unternehmen gestellt. Schliesslich
hat das Label den Anspruch, im Unternehmen
Raum fiir den ethischen Diskurs zu schaffen
und Impulse auf der Ebene der strategischen
Entscheidungsfindung zu geben. Reicht es da,
einfach die Formulare zu Daten und Modellen
fir jedes Data Science Projekt auszufiillen?
Oder ist noch mehr zu tun?

Sowohl der Vorstand wie auch die Commu-
nity sind der Meinung, dass die Formulare al-
lein nicht reichen, um sicherzustellen, dass die
ambitionierten Ziele des Labels auch umge-
setzt werden kdnnen: Dazu miissen unterneh-
mensinterne Prozesse angepasst werden, es
muss Awareness geschaffen und die Mitarbei-
tenden miissen geschult werden. Die Praxis hat
gezeigt, dass sich dafiir ein Code of Conduct
am besten anbietet. Dieses Dokument kann ein
Unternehmen nutzen, um zu entscheiden, wann
die Verwendung des Data Form bzw. des Model
Form angemessen ist, wer dafiir verantwortlich
ist und wie diese Personen im Unternehmen
den notwendigen Riickhalt erhalten.
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Fiir einen Code of Conduct braucht es neben
den angesprochenen organisatorischen Punk-
ten auch eine Entscheidungshilfe: das Ausfiil-
len der Formulare des Data Fairness Label soll
die bewusste Auseinandersetzung und den
daraus resultierenden Diskurs férdern. Es soll
Fragen aufwerfen, zdie zu beantworten sind.
Damit diese Antworten im Einklang zum Unter-
nehmen stehen, miissen Werte definiert wer-
den. Auf der Suche nach den eigenen Werten
kann ein Unternehmen Inspiration aus einer
grossen Bandbreite diverser Quellen beziehen.
Die Interessenvertretung der ICT- und Internet-
branche SWICO definiert beispielsweise in ihrer
Ethik Charta Schadenvermeidung, Gerechtigkeit
und Autonomie als ethische Grundwerte, die
mit Kontrolle, Transparenz und Rechenschaft
umzusetzen seien.

Wir bieten Hilfestellung beim
Erarbeiten eines Code of
Conduct

Die Data Fairness Community verfiigt Gber
wertvolle Erfahrungen in der Erarbeitung eines
Code of Conduct und mochte diese auch
teilen. Das Label ist bereit fiir den Einsatz.
Jetzt ist der richtige Zeitpunkt, es in die eigene
Firma zu integrieren.

Der Autor

Christoph Braunlich ist Head of Al beim Software-
Hersteller BSI, Vizeprasident von Swiss Insights und
Mitentwickler des Data Fairness Label von Swiss
Insights.


https://www.swico.ch/de/wissen/normen-standards/swico-ethik-charta/
https://www.swico.ch/de/wissen/normen-standards/swico-ethik-charta/
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Dr. Sarah Seyr
Co-Founder von Aivie Marketing

Automation und Dozentin fiir
Customer Experience und Human
Machine Interaction

Datenhoheit: Wie Unternehmen ihre
Daten optimal nutzen

Was braucht es, damit Unternehmen das volle Potenzial ihrer
Kund:innendaten nutzen? Die Antwort ist kurz, aber nicht trivial:
Datenhoheit. Mit den richtigen Tools und analytischem Know-how
konnen Unternehmen ihre Kommunikation massiv verbessern.

Der Umgang mit Daten soll das wichtigste The-
ma im Marketing 2022 werden. Wer sein Busi-
ness im Griff haben will, muss die dazugeho-
rigen Daten im Griff haben. Dabei mangelt es
im Marketing nicht an Daten, zumindest theo-
retisch nicht. Die Herausforderung besteht viel-
mehr darin, Daten nutzbar zu machen. Daten-
hoheit bedeutet, die Daten zu besitzen und alle
Maoglichkeiten zu haben, sie zu verarbeiten und
zu interpretieren. In diesem Text geht es um
den sicheren und sinnvollen Umgang mit Daten
sowie um die passenden Tools und Strategien,
um Daten zu nutzen.

Mit mehr Technologie im Marketing wird die Fra-
ge nach Datenhoheit wichtiger

Viele der Technologie-Trends, die in den letz-
ten Jahren im Marketing gehypt wurden, sind
mittlerweile in der Praxis angekommen. Inves-
titionen in Technologie nehmen zu. Anders aus-
gedriickt: Ein steigender Anteil des Marketing-
Budgets fliesst in Tools, welche Kundendaten
analysieren.

Damit wird Datenhoheit immer wichtiger, denn
wer ihre:seine Daten im Griff hat, hat auch
ihr:sein Business im Griff. Im Marketing sehen
wir eine alltaglich gewordene Auseinanderset-
zung mit Daten, Automatisierung und Al.

Die Herausforderungen: Datenschutz, Datensi-
cherheit und Datenhoheit

Datenschutz und Datensicherheit sind nicht
gleich Datenhoheit. Vielleicht fangen wir aber
erst einmal bei der Datenunsicherheit an:

Unternehmen sind nach wie vor verunsichert,
gar paralysiert, wenn es um den sicheren Um-
gang mit Daten geht. Dabei drehen sich die
Fragen nicht nur um das Speichern der Daten,
sondern vor allem darum, wie wir denn aus Da-
ten etwas machen kénnen. Schnell werden die
grossen Datensammler als «Kraken» und «Ma-
nipulierer» bezeichnet.

Doch was Facebook & Co. mit Daten machen, ist
die falsche Frage: Es geht vielmehr darum, Un-
ternehmen Instrumente an die Hand zu geben,
damit sie ihre eine eigene Datenstrategie auf-
bauen konnen.

Viele tun das, was ein Tool kann: Sie begniigen
sich mit dem, was dessen vorgefertigtes Dash-
board bietet. Sie digitalisieren also reaktiv statt
proaktiv. Doch Daten, die (iber die Kundeninter-
aktionen gesammelt werden, bergen Potenzial,
das viele noch nicht ausschépfen.
Marketer:innen, die ihre Daten wirklich im Griff
haben wollen, brauchen eine Losung und ein
Setup, in dem sie sich nicht um ihre Daten sor-
gen miissen oder darum, ob sie datenschutz-
konform damit arbeiten. Zentral dabei ist erst
einmal, dass es ihre Daten sind und bleiben;
dass sie in ihrer eigenen Datenbank liegen. Die-
se Datenhoheit ist die Grundlage fiir eine ganz-
heitliche Datenstrategie.

Wie wir Datenhoheit erreichen

Datenhoheit bedeutet, ein Tool zu wahlen das
Ihnen die freie Wahl lasst, wo Sie die Daten
speichern und welches diese nicht zwingend



einem Software-Anbieter zufiihrt. Bei Aivie er-
halten Kund:innen ein (datenschutzkonformes)
Hosting ihres Tools und somit auch ihrer Daten.
Dazu baut Aivie auf Open Source Technologie.
Das bedeutet, die zugrundeliegende Technolo-
gie ist frei verfiigbar. Jederr kann sie nutzen,
fir sich anpassen und einsetzen. Entgegen
manchen Angsten bedeutet Open Source nicht,
dass alle Zugriff auf die eigene Anwendung
haben.

Mit Open Source haben wir alle Moglichkei-
ten fiir maximalen Datenschutz, denn wir kon-
nen die Technologie genau so aufsetzen, wie
wir mochten. Wir hosten die Daten sicher in
der Schweiz oder auf Servern in Europa, die
den hochsten Standards entsprechen. Alter-
nativ auch «on premise», das heisst auf von
Kund:innen gewiinschten, eigenen Servern. Die
Daten sind und bleiben damit in der Hoheit des
jeweiligen Unternehmens. Auf dieser Grundla-
ge bauen wir Marketing Automation auf: Kenne
deine Kunden, besitze deine Daten - beherr-
sche dein Business!

Neben Datenhoheit hat uns der Open-Source-
Ansatz auch damit lberzeugt, dass wir und
die Kund:innen mit der offenen Technologie
unzahlige Moglichkeiten haben, weitere Tools
und Funktionalitaten zu integrieren. Das geht
mit entsprechenden Schnittstellen, sogenann-
te APIs, Webhooks oder Plugins. Auch bei der
Auswabhl von zu integrierenden Tools beschaf-
tigt uns nattrlich die Frage nach dem Umgang
mit Daten.

Wie wir uns fiir ein Marketing Tool entscheiden

Im Grunde geht es darum, dass Systeme mit-

einander kommunizieren und automatisch

Daten austauschen konnen. Wir arbeiten zum

Beispiel an besseren Integrationen mit Google

und Social Media Ads und an Schnittstellen zu

offline Touchpoints.

Diese Indikatoren sind wesentlich bei der Ent-

scheidung fiir oder gegen ein bestimmtes Tool:
Grosse und Offenheit der Entwickler-

Community

+ Gangige Programmiersprache, Verfligbarkeit
und Kosten der Entwicklung

+ Open Source (offener Code)

- APIs (wie viel lassen die Schnittstellen zu)

+ Konnen existierende Tools verbunden wer-
den (zu einer end-to-end Customer
Journey)?

+ Wie teuerist das Tool in 5 — 10 Jahren
(hohe Wechselkosten , bzw. Gefahr locked-in
zu sein)?

+ Wie hoch ist die Total Cost of Ownership?
(TCO)

+ Inwiefern wird die Customer Experience
dadurch verbessert?

Wenn Customer Experience und State-of-the-
Art-Technologie zusammenpassen, kombinie-
ren wir die Tools mit den entsprechenden Inte-
grationen zu einem sinnvollen MarTech Stack.

Einen MarTech Stack aufbauen

Wahrend es sich fiir Grossunternehmen und
Konzerne unter Umstédnden lohnt, eigene L6-
sungen zu entwickeln, setzen kleine und mitt-
lere Unternehmen auf Kombinationen von vor-
konfektionierten Losungen — einen MarTech
Stack. Dieser beinhaltet Losungen fiir Marke-
ting Automation, CRM, eCommerce, Bestell-
und Bezahlprozesse. So kommen Unternehmen
dann schon mal auf iber zehn verschiedene
Tools, die Daten untereinander austauschen.

Fragen, die uns bei der Wahl der passenden

Tools begegnen, sind insbesondere:

+ Wem gehoren die Daten?

+ Welche rechtlichen Rahmenbedingungen gilt
es zu berilicksichtigen?

+ Wozu verpflichte ich mich genau?

+ Gibt es Beratung und Support?

+ Wie geschieht die Integration von neuen
MarTech Tools mit dem vorhandenen CRM?

+ Wie gestalten sich die Schnittstellen mit
eCommerce bzw. eigenen Apps und Websi-
tes generell?

+ Welche Prozesse konnen wir iber das Mar-
keting hinaus automatisieren?

+ Wie steht es um die Benutzerfreundlichkeit
und Anpassbarkeit an meine Bediirfnisse?

Grundsatzlich geht ja alles. Die Frage ist, mit
welchem Tool oder welcher Technologie man
effektiv und effizient zum Ziel kommt. Daher
gilt es nicht nur zu priifen, was heute unter dem

Swiss Insights - Report 2022
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Gesichtspunkt der Convenience an Integratio-
nen mit eigenen Tools moglich sein muss, son-
dern auch kritisch und vorausschauend die Of-
fenheit der Systeme fiir kiinftige Integrationen
zu ermitteln.

Daten fiir die zunehmende Personalisierung zu
nutzen ist eine Frage der Skills

Die Personalisierung wird stetig zunehmen.
Kund:innen fordern sie. Sie mdgen es bekannt-
lich nicht, wenn sie sich wiederholen, Prozesse
mehrfach durchlaufen miissen oder Botschaf-
ten erhalten, die fiir sie keine Relevanz haben.
Das ist Zeit- und Energieverschwendung und
somit frustrierend.

Kund:innen zu kennen bedeutet ihre Daten le-
sen und auswerten zu konnen. Dafiir benétigen
wir nicht nur die passenden Tools, sondern
auch die entsprechenden analytischen Skills.
Als Dozentin an der Hochschule erlebe ich das
praktisch in allen Kursen: Die Teilnehmer:innen
kennen alle schon irgendwelche Tools. Prak-
tisch jede:r hat schon diverse Marketing- oder
Kommunikations-Tools ausprobiert. Jedoch
mangelt es an den Skills im Umgang mit den
Daten, welche die Tools liefern. Viele schauen
nur die ganz einfachen Statistiken an: in der Re-
gel aggregierte Daten. Zu wenige integrieren in-
dividuelle Interaktionsdaten und nutzen sie, um
ihre Kommunikation zu verbessern.

Eine verbesserte Kommunikation bedeutet
eine personlichere Ansprache - im richtigen

Sinnvolle Fragen
im richtigen Moment

10

Moment die passende Botschaft. Dafiir mis-
sen die Nutzer:innen wissen, wo ihre Kund:innen
aktuell stehen. Das lasst sich in den Interak-ti-
onsdaten erkennen.
Interaktionsdaten und kontinuierliches
Kund:innen-Feedback

Entscheidend ist, das Verhalten von
Besucher:innen und Kund:innen zu nutzen und
entsprechend zu reagieren. Also auf Trigger
mit den passenden nachsten Inhalten und An-
geboten zu reagieren. Aus meiner Sicht bieten
die Moglichkeiten mit Marketing Automation
im entscheidenden Moment die richtigen Fra-
gen zu stellen aktuell das grésste, noch wenig
genutzte Potenzial.

Personlich arbeite ich nach dem Prinzip, dass
ich mit jeder Interaktion etwas erreichen, aber
auch etwas lernen moéchte. Erreichen bedeu-
tet in der Regel eine Form der Conversion, ein
nachster Schritt. Das Lernen kommt in vielen
Fallen noch etwas zu kurz. Klar kann ich auch
aus der Conversion lernen. Ein Beispiel, das
wir alle kennen, ist, wenn wir nach einem Be-
stell- oder Onboarding-Prozess gefragt werden,
wie zufrieden wir mit der Interaktion sind. Oder
wenn wir nach einem Kauf oder Konsum ge-
fragt werden, wie gut wir das Produkt oder den
Service finden.

aivie: Continuous Profiling mit Formularen

Wofiir verwendest du xy

Dein Use Case

[ Outdoor

Was fehlt dir

{ Feature xy

Mit wem gemeinsam...

[ Familie mit Kleinkindern

Abschicken




il

Viele Unternehmen geben nach wie vor grosse
Marktforschungsstudien in Auftrag, z. B. ein-
mal im Jahr, in der Hoffnung, die Antworten
auf die strategischen Fragen von potenziel-
len Kund:innen zu bekommen. Eine jahrliche
MaFo-Befragung mag zwar hilfreich sein, sie ist
im digitalen Umfeld jedoch nicht hinreichend.
Wer in der entscheidenden Situation, im Mo-
ment der Interaktion, ein bisschen tiefer geht,
hat langerfristig einen Nutzen. Z. B. kdnnen wir
bei einem Bestellprozess zwischendurch auch
fragen, wozu genau das Bestellte verwendet
werden soll oder was als Erstes damit gemacht
wird. Das liefert uns weitere Hinweise fiir die
Use Cases und ist in dem Moment eine ange-
messene Frage. Im Gesprach wiirden wir diese
ohne weiteres stellen. Nach einem Kauf oder
Konsum konnten wir z. B. fragen, in welcher
Situation das Produkt oder der Service bisher
schon hilfreich war oder wem man schon da-
von erzahlt hat. Das gibt uns wiederum Hin-
weise fiir die Kommunikation der Benefits un-
seres Angebots. Grundséatzlich geht es uns ja
immer darum zu erfahren, warum und wozu
Besucher:innen und Kund:innen tun, was sie
tun, also die Intention hinter ihrem Verhalten zu
erkennen.

Konkret setzen wir das um im Rahmen automa-
tisierter Kampagnen, mit kurzen Formularen,
mit einzelnen Fragen. Ich wende diesen Ansatz
auch in der Forschung an, um Verhaltens- und
Interaktionsdaten anzureichern. Kontinuierli-
ches Kund:innen-Feedback einzuholen, bedeu-
tet schlauer Daten zu sammeln. Instantly, im
richtigen Moment, dann, wenn es relevant ist.
Mit den angereicherten Interaktionsdaten ha-
ben wir Mdglichkeiten, mit Data Analytics und
Machine Learning zu besseren Erkenntnissen
zu gelangen, Kund:innenwissen zu nutzen
und proaktiv Losungen zu gestalten oder vor-
zuschlagen. Damit lassen sich die Kommu-
nikation und mit ihr die Angebote anpassen:
die Value Proposition in jeder Interaktion, die
zugrundeliegenden Produkte und Services. Da-
ten geben also auch neue Mdoglichkeiten, das
eigene Angebot, die eigene Wertschopfung zu
definieren.

Die Autorin

Sarah Seyr, Dr. sc. ETH, ist Psychologin und Expertin
fiir digitale Customer Experience und Human Machi-
ne Interaction. Ihre Schwerpunkte sind Personalisie-
rung und Automatisierung mit Al.

Als Partnerin und Chief Customer Officer von Aivie
macht sie Marketing Automation personlicher und
Kundeninteraktionen wertstiftender. Ihr Wissen und
ihre Erfahrung teilt sie mit grosser Leidenschaft als
Dozentin an Hochschulen und als Trainerin bei Lin-
kedIn Learning.

Kontakt
Aivie Marketing Automation, Sarah Seyr
+41 79 192 71 00 sarah@aivie.ch
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Senior Distinguished Architect
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Making the Case for Ethics in

Market Research

What can market researches do to build trust? There are
new tools which technically raise privacy to a new level.
Understanding and using those is a business opportunity.

In order to discuss the topic of ethics in market
research we have to draw a distinction between
“ethics” and “compliance”. Ethics refer to a strong
association to your organizational values, and
“compliance” evokes a legal obligation to do so-
mething like manage risk or adhere to regulations
specific to privacy, for example General Data Pro-
tection Regulation or GDPR."

Trust is foundational to this topic and we may
consider the thesis that there is a trust deficit.
Why? In fact, trust should be core to general
business and research practice as a whole.
Trust as the old adage goes, takes many years
to build, seconds to break and forever to repair.

To get from a metaphorical level to current re-
search findings, please consider the following
examples:

- 39% of UK public don't trust marketers with
their personal data.?

- According to a recent poll by the Global
Research Business Network, only 34% of
respondents from around the world said they
trusted market research companies — similar
to the level of trust they have in government.”

How data and research may be abused
The focus on the customer is one aspect of
this narrative. For example, researchers may be

1 https://gdpr.eu/

2 https://www.thedrum.com/news/2021/11/04/study-39-uk-public-
don-t-trust-marketers-with-their-personal-data

3 https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2021/11/30/how-
to-earn-consumer-trust-with-your-market-research/?sh=5b77f32bf5b4

unaware of the customer’'s motives for the re-
search and how the outcomes could be abused.
The Cambridge Analytica scandal may indeed
be the top of this iceberg. In the market research
world, this polarity between consumer, enterpri-
se and the potential for abuse presents ques-
tions about the governance model. Who is the
target of this research and for what purpose?

In an article first published in 2010 by Marcus J.
Schmidt, entitled, “Ethics in Marketing Research”,
the author had pointed out some areas that are
ripe for abuse such as “The market research
agency may disguise errors in the survey or in sta-
tistical computations. Sometimes, clients have a
hidden agenda and try pressurizing agencies to
make them come up with certain prespecified
findings. Clients may misuse a methodological
framework developed by an agency and agenci-
es may inappropriately reuse a research design
worked out exclusively for a specific client.

Data mining techniques certainly have the po-
tential of eroding trust and privacy. Frankly, there
is not a day that passes without a breach or an
abuse of data privacy being posted. In the end,
what is required is a model that encourages
transparent handling of data. Paving the path to-
ward creating a “fair data” framework that could
be standardized and may go beyond what we
see today.*

4 https://www.go-fair.org/go-fair-initiative/


https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2021/11/30/how-to-earn-consumer-trust-with-your-market-research/?sh=5b77f32bf5b4
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2021/11/30/how-to-earn-consumer-trust-with-your-market-research/?sh=5b77f32bf5b4
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Protecting privacy — there is much more than
guidelines

Data Ethics and Enhanced Privacy Techniques
intersect with one another. Data Ethics are stra-
tegic for organizational boards as there is an
opportunity to understand what data transpa-
rency research guidelines must be. In fact, the
European Union has published recommenda-
tions for board level functions in this space.’
However, data privacy enhancing techniques
are indeed a space to follow. The hypothesis is
that data is never really anonymized especially
when there is reference to so called metadata
or data about data.

Self-Sovereign Identity or SSI is an example
here. There are several principles that encom-
pass SSI one of which is selective disclosure.
Selective disclosure translates to disclosing
what is required for the situation. Hence, SSl is
contextual.

Earlier this year, Texas launched its Texas x Te-
xas online portal, a single location for residents
to access government services and connect
with local agencies, and plans to make a TxT
mobile app available for download in 2022.
Both examples could be considered first steps
toward self-sovereign identities (SSls), where
residents’ personally identifiable information is
digitized and controlled by each individual, not
a government agency.

SSls are different from a physical form of iden-
tity, like a laminated driver’s license or a paper
vaccination card. Physical IDs can contain a
variety of information related to a person’s
identity (birth date, home address, etc.). With
a digital SSI, users control what and how much
information they share and whom they share it
with, and they can choose to provide only the
information necessary to complete a transac-
tion. No information is kept by the organizati-
on asking for identification, and everything re-
mains in the user’s control.

5 https://ec.europa.eu/info/funding-tenders/opportunities/
docs/2021-2027/horizon/guidance/roles-and-functions-of-ethics-
advisory-ethics-advisory-boards-in-ec-funded-projects_he_en.pdf

It's not unusual for residents to interact with
their local agencies multiple times every year.
One person might renew a driver’s license, ap-
ply for a building permit and pay taxes in a sin-
gle month. Each interaction requires signing in
to different portals, with different credentials,
and filling out the same personal information,
even if not all of that information is required for
the transaction.

With an SSI, the individual only gives out what
is required for that specific transaction and
can dictate how that data is used. For examp-
le, a person applying for a liquor license for a
business may not be required to provide home
address. With an SSI, they don't have to -- they
can just provide whatever information is ne-
cessary to complete the transaction. The same
goes for something like a vaccine passport -
there's no need for a Social Security number
to be shared during the validation process. It's
enough for a user to verify vaccine status - no
other personal details are required.®

More tools enhancing privacy

The toolkit against data leakage includes Dif-
ferential Privacy, Homomorphic Encryption, Se-
cure Multiparty Computation, Zero Knowledge
Proofs or ZKPs. This is an alphabet soup of
Privacy Enhanced Techniques or PETS. In fact,
Gartner believes that over half of organizations
will implements PETS by 2025.7 Differential
Privacy applies a mathematical definition to
privacy itself.® Homomorphic Encryption [HE]
permits computations to be performed on en-
crypted data without access to the secret key.
We commonly see HE used in cloud implemen-
tations with a variety of use cases that include
healthcare as an example.

Secure Multiparty Computation or sMPC can
be thought of as a cryptographic primitive whe-
re functions can be jointly computed without re-
vealing the outputs.® We have been witnessing

the commercialization of Zero Knowledge

6 https://www.weforum.org/agenda/2021/08/self-sovereign-identity-
future-personal-data-ownership/

7 https://www.gartner.com/smarterwithgartner/gartner-top-strategic-
technology-trends-for-2021

8 https://privacytools.seas.harvard.edu/differential-privacy
9 https://eprint.iacr.org/2020/300.pdf



Proofs or ZKPs over these past several years.
The application is that | can prove something
is true without revealing the data that proves
it. One common use case cited is age, “l am
between the age of x and y.” Bringing academia
and enterprises together for ZKP has been the
motivation for the Zero Knowledge Proof Stan-
dards Group.®

Understanding how these PETs can be applied
in market research is an industry opportunity.
Finally, what kind of Ethics-Trust Barometer do
you want to create?’ We have only discussed
the tip of the iceberg on this topic on making
the case of ethics in market research. | do look
forward to continuing the discussion further!

10 https://zkproof.org/
11 https://www.edelman.com/trust/2021-trust-barometer
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Verborgene Zusammenhange auf-
decken — Strukturgleichungsmodelle
in der Marktforschung

Strukturgleichungsmodelle lassen das Herz jedes Statistik-Fans
hdherschlagen. Doch welchen Erkenntnisgewinn bringen sie der
angewandten Marktforschung? Und was ist bei ihrem Einsatz zu

beachten? Ein Uberblick.

Mittwochmorgen, 10.24 Uhr: Eine neue Anfra-
ge eines langjahrigen Kunden trifft im E-Mail-
Postfach ein: Er mochte untersuchen, welche
Faktoren die Zufriedenheit seiner Kund:innen
beeinflussen und ihre Loyalitét gegentiiber seiner
Marke massgeblich pragen. Spannend, denken
wir — und mdglicherweise gar nicht so einfach
zu beantworten, wie man es auf Anhieb erwarten
konnte. Ein erstes Gesprach mit unserem Kunden
bestatigt diesen Eindruck: Es kristallisiert sich he-
raus, dass die interessierenden Zusammenhange
komplex sind und anhand einfacher multivariater
Analysemethoden (z. B. einer Regressionsanaly-
se) nur unzureichend modelliert werden kénnen.
Zudem wissen wir aus Erfahrung, dass einige der
Konstrukte, die unseren Kunden interessieren —
z. B. Kundenorientierung oder Corporate Soci-
al Responsibility — nicht direkt messbar sind,
sondern iber mehrere einzelne Fragen erhoben
werden sollten. Um die vermuteten Wirkzusam-
menhé&nge addquat abbilden und allenfalls sogar
Zusammenhange entdecken zu konnen, die so
im Vorfeld nicht absehbar sind, bieten wir unse-
rem Kunden ein Forschungsdesign an, das auf
einem Strukturgleichungsmodell aufbaut. Doch
was sind Strukturgleichungsmodelle genau und
wann kommen sie sinnvollerweise zum Einsatz?

Kausale Zusammenhange
ergriinden

Der Begriff «Strukturgleichungsmodell» bezeich-
net ein statistisches Modell, anhand dessen
sich komplexe Zusammenhange zwischen

verschiedenen Gréssen (sogenannten Variab-
len) modellieren lassen. Ein solches Modell bie-
tet sich insbesondere dann an, wenn eines oder
mehrere der folgenden Kriterien zutreffen:

+ Es sollen kausale Wirkzusammenhange zwi-
schen verschiedenen Variablen untersucht
werden. Man mochte also verstehen, wie Va-
riablen inhaltlich zusammenhangen und wie
sie sich gegenseitig beeinflussen.

+ Es werden nicht nur direkt beobachtbare Vari-
ablen wie z.B. Kundenzufriedenheit, die tber
eine Frage erhoben werden kdnnen, sondern
auch nicht direkt beobachtbare (sogenann-
te latente) Variablen einbezogen. Letztere
werden anhand von mehreren einzelnen Fra-
gen (Items) gemessen. Beispiele fiir solche
latente Konstrukte sind die Corporate Social
Responsibility oder auch die Kundenorien-
tierung, die beide mittels mehrerer einzel-
ner ltems (auch Treiber genannt) gemessen
werden. Bei einem Strukturgleichungsmodell
konnen also sowohl Single Items als auch
Multi-ltem-Messungen zum Zuge kommen.

Wohl der
Gesellschaft

Fairer
Arbeitgeber

Corporate
Social
Responsibility

Grafik 1: Latentes Konstrukt
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+ Es besteht die Vermutung, dass einzelne
Variablen oder Konstrukte nicht oder nicht
nur direkt miteinander in Verbindung stehen,
sondern dass auch indirekte Zusammen-
hange vorliegen. Dies ist dann der Fall, wenn
ein Konstrukt oder ein Treiber Giber mehre-
re verschiedene Pfade einen Effekt auf eine
andere abhéngige Variable hat. Ein Struktur-
gleichungsmodell fasst die Gesamtheit aller
Effekte (direkt und indirekt) zusammen und
analysiert sie als totale Wirkung (sogenannte
totale Effekte). Dadurch werden Effekte sicht-
bar, die beispielsweise in einer klassischen
Regressionsanalyse nicht entdeckt wiirden.

Direkter Effekt: Von nach Konstrukt C Ober 1.

Indirekter Effekt : Von nach K
Totaler Effekt: Von nach Konstrukt
2und 3.

rukt C Ober 2und 3.
C Ober 1 und Ober

Grafik 2: Direkte, indirekte und totale Effekte

Im Falle unseres Kunden sind alle drei Punkte ge-
geben. Zusatzlich haben wir Grund zur Annahme,
dass sich die vermuteten Wirkzusammenhange
zwischen Frauen und Mannern unterscheiden,
es also mit Blick auf die beiden Zielkonstrukte
Kundenzufriedenheit und Loyalitdt bedeutsame
Unterschiede zwischen den Geschlechtern gibt.
Anhand von Strukturgleichungsmodellen lassen
sich auch solche mutmasslichen Differenzen
zwischen Subgruppen untersuchen. Dazu kann
eine Multigruppen-Analyse (MGA) gerechnet
werden, die priift, ob sich die spezifizierten Wir-
kungspfade und Wirkungsbeziehungen zwischen
verschiedenen Gruppen unterscheiden. So kann
beispielsweise eruiert werden, ob die Loyalitat
der Frauen starker durch bestimmte Aspekte ge-
pragt wird als die Loyalitdt der Manner. Selbstver-
standlich ist es auch mdoglich, mittels einer MGA
Unterschiede zwischen anderen interessierenden
Gruppen — z. B. Altersgruppen, Kundensegmen-
ten oder auch Kunden vs. Nicht-Kunden - zu
untersuchen.

Herausforderungen beim Einsatz
von Strukturgleichungsmodellen

Im Falle unseres Kunden sind alle Voraussetzun-
gen fir den Einsatz eines Strukturgleichungs-
modells gegeben. Doch haufig gibt es auch gute
Grinde, auf ein Strukturgleichungsmodell zu
verzichten:

Zum einen stellt ein Strukturgleichungsmodell
hochste Anspriiche an die Datenqualitat: Jedes
verwendete latente Konstrukt wird durch mehre-
re (mindestens drei) passende Einzel-ltems ab-
gebildet. Diese miissen anhand entsprechender
Modellierungen darauf gepriift werden, ob sie
das Konstrukt ausreichend gut beschreiben. Die
Messmodelle der einzelnen Konstrukte miissen
anschliessend ebenso wie das Strukturmodell
als Ganzes einer eingehenden Priifung auf di-
verse Kriterien unterzogen werden. Erst wenn
alle Kriterien erfillt sind, kann ein Modell als
gut bezeichnet und interpretiert werden. Erhebt
man die Daten selbst oder lasst sie wie im Falle
unseres Kunden durch ein mit der Materie ver-
trautes Befragungsinstitut erheben, so kdnnen
diese Aspekte bereits in der Konzeptionsphase
adressiert werden. Arbeitet man hingegen mit
Sekundardaten, so kann dies durchaus zu einer
Herausforderung werden. Ein theoriebasiertes
Vorgehen bei der Erarbeitung des Strukturglei-
chungsmodells und seiner einzelnen Kompo-
nenten ist in beiden Fallen unabdingbar.

Zum anderen ist ein Strukturgleichungsmodell
auch nicht in jedem Fall die geeignetste Metho-
de: Haufig konnen die interessierenden Zusam-
menhange auch mit einfacheren statistischen
Verfahren wie zum Beispiel einer Regressions-
analyse gut analysiert werden. Die Komplexi-
tat von Strukturgleichungsmodellen bringt mit
sich, dass diese nur von Expert:innen — nota-
bene mithilfe spezieller Software — gerechnet
und interpretiert werden konnen. Entsprechend
hoher sind auch die bendétigten zeitlichen und
personellen Ressourcen. Im konkreten Fall soll-
te daher immer ausgehend von der konkreten
Fragestellung und gemeinsam mit Expert:innen
entschieden werden, welches Vorgehen am
sinnvollsten ist.



Sortiment

Kunden-
orientierung

Corporate Social
Responsibility
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Verbundenheit

[ Zufriedenheit

Loyalitat

Der Mehrwert von
Strukturgleichungsmodellen

Doch zurlick zu unserem Kunden: Fir ihn hat
sich der Entscheid, ein Strukturgleichungsmo-
dell rechnen zu lassen, definitiv gelohnt! Dieses
hat namlich gezeigt, dass die Corporate Social
Responsibility — ein latentes Konstrukt, das tiber
zehn Einzelfragen erhoben wurde — zwar keinen
direkten Effekt auf die Loyalit4t hat, diese Uber
andere Konstrukte (z. B. die Verbundenheit)
aber indirekt dennoch deutlich pragt. Diese Ef-
fekte hatte eine klassische Regression nicht
aufdecken konnen, da sie keinen vollstandigen
Wirkungsmechanismus mit verschiedenen
Wirkungspfaden auf verschiedene Konstrukte
berechnen kann. Dank des Strukturgleichungs-
modells konnte der Einfluss der Corporate
Social Responsibility auf die Loyalitat nachge-
wiesen werden.

/\

Eine vertiefte Auswertung einzelner Treiber der
Corporate Social Responsibility brachte zudem
weitere interessante Ergebnisse zutage: So konn-
te aufgezeigt werden, dass die drei Einzelaspek-
te «Fairness gegeniiber Wettbewerbern», «Fairer
Arbeitgeber» und «Beitrag zum Wohl der Gesell-
schaft», die das Konstrukt Corporate Social Res-
ponsibility im Kern ausmachen, zwar (iberdurch-
schnittlich wichtig fiir die Loyalitat der Befragten
gegeniiber dem Kunden sind, von Ersteren aber
bislang unterdurchschnittlich bewertet wurden.
Dank dieser Analyse, die wiederum alle direkten
und indirekten Effekte einbezog, kennt unser
Kunde nun diejenigen Aspekte, die das grosste
Verbesserungspotenzial haben. Basierend auf
diesen Erkenntnissen kann er konkrete Ideen zur
Steigerung der Loyalitat erarbeiten und Massnah-
men im Bereich Corporate Social Responsibility
gezielt vorantreiben.

Grafik 3: Auszug aus einem Strukturgleichungsmodell

Einsatzmoglichkeiten von Strukturgleichungsmodellen

intervista verfligt iber umfassende Erfahrung und Expertise rund um Strukturgleichungsmodelle
und weitere multivariate Analysemethoden. Wir setzen Strukturgleichungsmodelle in verschiede-
nen Bereichen erfolgreich ein, so zum Beispiel in der Werbewirkungsforschung oder in Kundenzu-
friedenheits- und Imagestudien. Zusatzlich bieten sich Strukturgleichungsmodelle dann an, wenn
ein allgemeines Verstandnis von Wirkungsablaufen etabliert oder gepriift werden soll.

Kontakt

Dominique Richner, +41 31 511 39 11, dominique.richner@intervista.ch
Noemie Attiger, +41 31 511 39 12, noemie.attiger@intervista.ch
Mirjam Hausherr, +41 31 511 39 25, mirjam.hausherr@intervista.ch
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Sophie Hundertmark
Doktorandin Institut fiir Finanz-
dienstleistungen Zug (IFZ),
selbststandige Chatbot-Beraterin
Ziirich
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Kl-Chatbots und Ethik -
Geht das zusammen?

Was eine Kl lernt und ob sie adaquate Antworten auf Fragen der User
liefert, miissen ihre Betreiber permanent tberprifen. Auch ein Ethik-
Check ist sinnvoll, ganz besonders wenn die Kl einen Chatbot steuert
und so einen Teil der Kundenkontakte eines Unternehmens pflegt.

Digitale Technologien wie die kiinstliche Intelli-
genz (KI) setzen sich zunehmend durch. Es gibt
unterschiedliche Ansichten dariber, was Ki leis-
ten kann und was nicht. Problematisch ist, dass
es keine Anforderungen an die Transparenz der
Kl gibt, ja nicht einmal klar ist, was genau mit K
gemeint ist.

Das Herzstiick der heutigen Kl sind die Daten,
mit denen sie gefiittert wird. Doch im Gegen-
satz zu Ol, mit dem sie oft verglichen werden,
sind diese Daten lebendig, weil sie auch von uns
Menschen produziert werden. Sind die Daten
unvollstandig, veraltet oder gar falsch, lernt die
Kl auf falschen Annahmen, was letztlich zu un-
befriedigenden Leistungen und Unmut bei den
Nutzern fiihrt.

Dartiber hinaus konnen Datensétze bestimmte
Verzerrungen, Vorurteile und Voreingenommen-
heiten enthalten, die zu Diskriminierung fiihren,
insbesondere bei Entscheidungen, die auf per-
sonenbezogenen Daten basieren.

Hubert Osterle hat die Disziplin des Life Engi-
neering entwickelt, um genau solchen Gefahren
oder Problemen entgegenwirken zu kdnnen. Er
berticksichtigt dabei auch ethische Aspekte der
KI-Entwicklung und -Nutzung. Laut Osterle H.
(Osterle H. , 2020) besteht die Aufgabe des Life
Engineering darin, Regeln fiir digitale Systeme
zu entwickeln, die auf das menschliche Wohl-
befinden ausgerichtet sind. Life Engineering ist
eine Weiterentwicklung des Business Enginee-
ring, jedoch mit einem anderen Fokus: statt auf
dem Unternehmen (Gewinnorientierung) liegt
der auf der Gesellschaft (Lebensqualitat). Mit

dem Fokus auf «Human» wird beim Life Engi-
neering nicht die Gesellschaft als Einheit, son-
dern der einzelne Mensch als zentraler Punkt
der Betrachtung gesehen.

Bessere Kl-Chatbots dank dem Turing-Test?
Beeinflusst durch die technologischen und
wissenschaftlichen Fortschritte in der KI sowie
durch die wachsende Akzeptanz nicht-mensch-
licher Kommunikationspartner hat in letzter
Zeit die Zahl der Unternehmen zugenommen,
welche Chatbots oder Conversational Agents
(CAs) zur Automatisierung ihrer Kundenkon-
taktpunkte einsetzen. Man kann eigentlich
schon sagen, dass Kl-basierte CAs wie Ama-
zons Alexa oder Apples Siri zu einer wichtigen
Serviceschnittstelle zwischen Anbietern und
Nutzern geworden sind.

Zunéchst sieht es so aus, als ob diese digitalen
Assistenten dazu entwickelt werden, ihre Nutzer
im Alltag als intelligente personliche Assistenten
zu unterstiitzen. Die Chatbots simulieren dabei
die menschliche Kommunikation und konnen
im Vergleich zu anderen Software-L6sungen
menschliche Eigenschaften besser annehmen.
Um zu testen, ob ein Conversational Agent so
gut ist wie ein menschlicher Gesprachspartner,
konnen Unternehmen den bereits existieren-
den Turing-Test anwenden. Dieser 1950 von
Alan Turing entwickelte Test beschreibt eine
Moglichkeit, die Intelligenz von Maschinen
zu testen. Beim Turing-Test unterhalt sich ein
menschlicher Fragesteller mit zwei bis drei
anderen Gesprachspartnern. Die Konversation


https://link.springer.com/article/10.1007/s00287-021-01382-8
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findet ausschliesslich per Chat statt. Das Inte-
ressante an dem Gesprach ist, dass einer der
Gesprachspartner eine Maschine ist und die
anderen Menschen.

Der Fragesteller weiss nicht, hinter welchem
Gesprachspartner sich die Maschine verbirgt.
Der Interviewer hat die Aufgabe, mindestens
zehn Minuten lang intensiv Fragen zu stellen.
Am Ende muss er entscheiden, welcher seiner
Gesprachspartner ein Mensch und welcher
eine Maschine ist.

Wenn der Fragesteller nicht eindeutig heraus-
findet, wer eine Maschine ist, hat der Chatbot
oder die Maschine den Turing-Test bestanden.
Allerdings werden beim Turing Test keinerlei
ethische Aspekte berilicksichtigt. Es geht nicht
darum, ob sich ein Conversational Agent fiir den
User ethisch korrekt verhalt, sondern nur, wie
nah sein Verhalten dem eines durchschnittli-
chen menschlichen Gesprachspartners kommt.

Der Ethik-Check fiir Bots

In einem interdisziplindren Projekt mdchten
wir nun die Ideen des Life Engineering und den
daraus resultierenden Ideen zur Entwicklung
ethischer Systeme mit denen des Turing-Tests
kombinieren. Das Ziel ist ein Ethik-Check fir
Chatbots.

Inspiriert vom Turing-Test, der herausfinden
soll, wie menschenahnlich sich eine Kl verhalt,
wollen wir ethisch korrekte Bots identifizieren
und denjenigen, die es noch nicht sind, Hinwei-
se zur Optimierung geben. Um ethisch korrekte
Bots als solche zu definieren, miissen wir zu-
nachst festlegen, was ethisch korrekt in unse-
rer Sprache und Kultur bedeutet. Und wir mis-
sen beriicksichtigen, dass sich diese Werte im
Laufe der Zeit andern kdnnen.

Anschliessend missen wir Verfahren definie-
ren, wie die zuvor entwickelten ethischen Kri-
terien gemessen werden konnen. Darauf folgt
eine Bewertung, der sich jeder Bot unterziehen
kann, um eine Einschatzung des Zustands sei-
ner ethischen Korrektheit einschliesslich eines
eventuellen Verbesserungspotenzials zu erhal-
ten. Die Bewertung wird zundchst von Men-
schen durchgefiihrt, es ist aber denkbar, dass
in Zukunft auch Bots in der Lage sein werden,
die Bewertung vorzunehmen.

Der Ethik-Check fiir Conversational Agents ist
in zweifacher Hinsicht neu. Zum einen gibt es
weder in der Forschung noch in der Praxis aner-
kannte und weit verbreitete Richtlinien fiir Chat-
bot-Projekte. Zum anderen gibt es, abgesehen
vom Turing-Test, keine Benchmarks oder ande-
re Tests, die Conversational Agents bewerten
und gleichzeitig Optimierungsmaglichkeiten
aufzeigen. Unser Projekt kombiniert beide
Aspekte in einer Anwendung.

Im Gegensatz zum Turing-Test, bei dem ein
Mensch mit einer Conversational Al chattet,
soll unser Ethik-Check am Ende direkt von ei-
nem Chatbot durchgefiihrt werden. Der Chat-
bot verfligt dann iber die definierten Ethik-
regeln, weiss, welche Fragen er stellen muss
und kann die Antworten des zu testenden Chat-
bots mit den von uns definierten Benchmarks
abgleichen und bewerten. Das Ergebnis ist
ein vollautomatischer Ethik-Check, der zudem
transparent ist, da er genau aufzeigt, welche
Kriterien in welchem Umfang in den Entschei-
dungsprozess eingeflossen sind.

Bevor eine Ethikpriifung stattfinden kann, muss
definiert werden, was ethisch korrekt bedeutet.
Ethik ist nicht universell. Ethik ist etwas, das
sich standig weiterentwickelt und stark von der
Kultur geprégt ist.

Wir definieren daher zuerst ethische Standards
fur eine spezifische Region. Als erste haben wir
den deutschsprachigen Raum ausgewahlt. Wir
nennen diese Region Smart Region, da wir un-
sere Standards auf der Grundlage der Ideen von
Smart Cities entwickeln wollen. Diese beziehen
die Biirgerinnen und Biirger typischerweise in
den Prozess der Ideenfindung und Entwicklung
ein.

Mit Hilfe der verschiedenen Forschungsme-
thoden Literaturrecherche, Umfragen, Exper-
teninterviews und Fokusgruppen werden wir
ethische Standards fir Chat- und Voicebots
entwickeln und erste Ansétze prasentieren, wie
diese gemessen werden konnen.

Fir die Fokusgruppen werden Experten aus
verschiedenen Disziplinen ausgewabhlt. Im Mit-
telpunkt stehen Psychologie, Datenschutz, In-
formatik, Digitalisierung, Bildung, Data Science,
Marketing, Wirtschaft. Um sich dndernden ethi-
schen Werten gerecht zu werden, integrieren
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wir einen Mechanismus zur kontinuierlichen
Anpassung an die aktuell geltenden Normen.
In weiteren Iterationen konnen wir konkrete
Methoden oder Fragen entwicken, um heraus-
zufinden, wie ethisch korrekt sich ein Bot ver-
halt. Anbieter, meist Unternehmen, die Bots fiir
ihre Kunden und Mitarbeiter einsetzen, erhalten
zudem Anregungen, wie sie ihre Bots ethisch
korrekter reagieren lassen kdnnen.

An diesem Punkt haben wir wahrscheinlich
eine weitere Herausforderung, namlich dass
viele KI-Projekte auf spezifische Anwendungs-
falle ausgerichtet sind. Wir miissen es also
schaffen, die ethische Korrektheit trotz dieser
Einschrankungen zu messen, und moglicher-
weise Regeln dafir definieren.

In der ersten Phase flihren Menschen die ethi-
sche Priifung durch. Sie chatten mit dem Bot,
stellen die relevanten Fragen, notieren die Ant-
worten und bewerten diese anhand eines zuvor
festgelegten Bewertungsrasters. In weiteren
Phasen soll ein Chatbot und die Ethikpriifung
libernehmen, sodass langfristig die gesamte
Ethikpriifung voll automatisiert werden kann.
Sobald eine Kl einen anderen Bot bewerten
muss, werden wir auf die Ansatze der Fuzzy-
Logik und des Computing With Words (CWW)
zurlickgreifen. Fuzzy-Systeme kdnnen mit un-
scharfen Daten umgehen und sind daher sehr
gut geeignet, wenn es darum geht, die Ausse-
rungen von Menschen oder Bots zu charakteri-
sieren oder ihre ethische Reife zu testen.
Forscher, die Fuzziness anwenden, ordnen
Worter nicht nur in Kategorien ein, sondern be-
riicksichtigen auch ihre Position innerhalb der
Kategorie.

Dariber hinaus ist Computing With Words ein
auf der Fuzzy-Logik basierendes Rechensys-
tem, in dem die Objekte der Berechnung vor al-
lem Worter, Satze und Propositionen aus einer
natirlichen Sprache sind, wie wir sie in unseren
Chat-Gesprachen verwenden.

Entwicklungsstand des Ethik-Checks

Auf Basis einer ersten Literaturrecherche ha-
ben wir erste Design-Richtlinien fiir ethische
Prinzipien definiert. Nun geht es darum, das
Feedback unserer definierten Smart Region zu
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bekommen und dazu wurde unser so genannter
Evaluation Bot entwickelt. Dieser Bot stellt alle
von uns gefundenen Design-Prinzipien vor und
fragt die Nutzer nach ihrer Einschatzung zur
ethischen Wichtigkeit der jeweiligen Prinzipien.

Da die Evaluation immer noch lauft, freuen wir
uns natdirlich tber alle User, die sich fiinf bis
zehn Minuten Zeit nehmen und ihr Feedback
unserem Evaluation Bot mitteilen. Der Bot kann
hier besucht werden: https://eggheads.ai/
chat/2738

Die Autorin

Sophie Hundertmark gehort zu den ersten
Master-Studentinnen in der Schweiz, die zu
Chatbots geforscht haben. Seitdem arbeitet sie
als selbstandige Chatbot Beraterin und ist zudem
wissenschaftliche Mitarbeiterin an der Hochschule
Luzern. Anfang 2020 hat sie ihren eignen Chatbot
Podcast gestartet, unter welchem alle zwei Wochen
eine neue Folge herauskommt. Ende 2020 ist

ihr erstes Buch erschienen «Digitale Freunde»,

ein praxisnahes Sachbuch iiber Chatbots. Seit
2021 ist Sophie Doktorandin an der Universitat
Fribourg und forscht und publiziert regelmassig zu
Conversational Agents und Ethics.
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Kl-Regulierung in China —
Vorbild fiir den Westen?

Seit dem 1. Marz 2022 reguliert China Algorithmen, die Inhalte
filtern, Suchergebnisse steuern, Preise festlegen und Videos

empfehlen. Konnte das als Vorbild fiir die Regulierung in

westlichen Landern dienen?

In China wird zunadchst ausprobiert, innoviert
und entwickelt und spater erst reguliert. Diese
Vorgehensweise war im vergangenen Jahr auch
bei der Regulierung der Tech-Unternehmen zu
beobachten. Nachdem die chinesischen Digi-
talunternehmen in den letzten Jahren recht frei
wachsen und sich entfalten konnten, wurden sie
dem Staat nach und nach zu machtig, was zu
umfassenden Regulierungen gefiihrt hat.
Besonders betroffen waren Didi Chuxing mit
einem daraus resultierenden Delisting von der
US-Borse, aber auch Tech-Giganten wie Aliba-
ba, Meituan und Pinduoduo, die hohe Bussgelder
bezahlen mussten. Ausserdem griff die Regie-
rung stark in den Bereich E-Commerce ein. So
erhielt Chinas Livestreaming-Queen Viya eine
Geldstrafe von {iber 200 Millionen US-Dollar
wegen Steuerhinterziehung.

Auf der einen Seite verfolgte die chinesische
Regierung das Ziel, mehr Kontrolle zu erlangen
und die Macht der immer einflussreicheren pri-
vaten Unternehmen einzuschréanken. Westliche
Medien berichteten vor allem negativ lber die
Tech-Regulierungen. Dabei ibersahen sie, dass
damit auch tatsdchlich wettbewerbswidrige
Praktiken und illegale Informationsveroffentli-
chungen unterbunden werden sollten.

So waren bis vor Kurzem auf vielen chinesi-
schen Plattformen Links und Bezahlmethoden
anderer Anbieter nicht zugelassen. WeChat
enthielt beispielsweise keine Links zum Aliba-
ba-Okosystem und Tmall liess die Bezahlung
mit WeChat Pay nicht zu. Ausserdem gab es
in den sozialen Medien viele Skandale um den

Missbrauch und die illegale Veroffentlichung
von Nutzerdaten. Teil der Regulierung waren
Richtlinien, die in der Vergangenheit gefehlt
hatten.

Gibt es in China einen Datenschutz?

Oft wird im sogenannten Westen angenom-
men, dass es in China keinen Datenschutz gibt.
Die Wahrheit ist aber, dass Daten in China an-
ders geschiitzt werden als im Westen. In der
kollektivistischen chinesischen Gesellschaft
ist das Gemeinwohl wichtiger als das Individu-
um und eine vertrauenswiirdige Gesellschaft
ist bedeutender als die Privatsphare des Einzel-
nen. Das fiihrt dazu, dass sich die chinesische
Bevolkerung bisher wenig Gedanken dariiber
machte, wer ihre Daten sammelt und wozu.
Das war eine gute Grundlage fiir die schnelle
Entwicklung der Digitalisierung und vor allem
der Kiinstlichen Intelligenz in China.

In den letzten Jahren konnten die chinesischen
Biirger:innen allerdings immer 6fter beobachten,
wie Unternehmen ihre personenbezogenen Da-
ten sammelten und ausnutzten. Sie reagierten
mit zahlreichen Klagen gegen Firmen und Platt-
formen wegen Datenmissbrauchs. Dies hatte
zur Folge, dass der chinesische Staat neue Ge-
setze zur Erhéhung der Datensicherheit und zum
Schutz personlicher Daten erliess. Seit 2021 gibt
es in China beispielsweise ein Zivilgesetzbuch,
das unter anderem die Nutzung persénlicher Da-
ten regelt. Auch Gesetze wie das Data Security
Law oder das Personal Information Protection
Law sind Folgen des gestiegenen Bewusstseins


http://www.didiglobal.com
http://www.alibabagroup.com
http://www.alibabagroup.com
http://www.meituan.com
https://en.pinduoduo.com
https://de.wikipedia.org/wiki/Viya
http://www.wechat.com
http://www.tmall.com
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fiir Datenschutz.

Das fiihrt dazu, dass sich der chinesische Da-
tenschutz zunehmend der DSGVO annahert.
Privatsphére wird allerdings nach wie vor nicht
als ein personliches Recht, sondern als Staats-
gut angesehen. Persénliche Daten sind somit
vor Privatunternehmen und anderen Staaten
geschitzt, sie stehen der chinesischen Regie-
rung aber weiterhin zur Verfligung.

Um dem Datenmissbrauch durch private Tech-
Unternehmen vorzubeugen, rdaumte die Regie-
rung im vergangenen Jahr wie bereits erwahnt
in Chinas Tech-Szene auf und verschérfte die
Regulierung. Das hatte beispielsweise zur Fol-
ge, dass die neueste Version der Messaging-
App WeChat eine Liste in den Einstellungen
enthdlt, in der die gesammelten Daten (ein-
schliesslich der Kontakte und des Standorts)
der Nutzer:innen aufgefiihrt sind, damit diese
einen besseren Uberblick dariiber erhalten, wel-
che Informationen Gber sie der Plattform zur
Verfiigung stehen. Damit will WeChat-Betreiber
Tencent die neuen, strengen Anforderungen an
den Datenschutz erfiillen.

Im Jahr 2022 werden vermutlich weitere gros-
se chinesische Technologieunternehmen Um-
strukturierungen vornehmen, um Bereiche mit
sensiblen Daten auszugliedern und damit den
neuen Regeln besser zu entsprechen. Betrof-
fen kdnnten E-Commerce-Riesen wie Pinduoduo,
Ride-Hailing-Apps und moglicherweise sogar
Elektroauto-Unternehmen wie NIO oder Xpeng
sein. Der regulatorische Druck wird noch zuneh-
men, da China eine harte Linie in Bezug auf die
Datenhoheit und den Einsatz von Algorithmen
verfolgt.

Die Regulierung von Algorithmen seit dem
1. Marz 2022

Seit dem 1. Marz 2022 ist es Unternehmen in
China untersagt, personenbezogene Daten zu
verwenden, um Nutzer:innen unterschiedliche
Preise fir ein Produkt oder eine Dienstleistung
anzubieten. In der Vergangenheit kam es bei-
spielsweise immer wieder vor, dass in Ride-
Hailing-Apps wie Didi Chuxing die Preise fir die
Kund:innen aufgrund der vorherigen Fahrten
oder des Smartphone-Modells des Nutzers va-
riierten. Diese Diskriminierung soll nun durch

eine Regulierung jener Algorithmen verhindert
werden, die Inhalte filtern, Suchergebnisse steu-
ern, Preise festlegen oder Videos empfehlen.
Unternehmen miissen in Folge dessen die
Nutzeriinnen nun dariiber benachrichtigen,
wenn sie auf ihren Plattformen Algorithmen
verwenden, um Empfehlungen abzugeben.
Ausserdem sollen die User:innen eine Opt-Out-
Maoglichkeit erhalten und sich gegen die Nut-
zung von personenbezogenen Daten in Emp-
fehlungsalgorithmen entscheiden kénnen. Die
Option, solche Empfehlungen abzulehnen, wird
derzeit insbesondere in den Bereichen Ride-
Hailing, E-Commerce, Social Media und Strea-
ming eingesetzt.

Unternehmen sollen in ihren Apps die
Nutzer:innen auch nicht zur Sucht oder zu
liberméassigem Konsum verleiten. So fiihren
Tech-Giganten wie ByteDance (Betreiber von
Tiktok und anderen Kl-basierten Plattformen)
beispielsweise neue Funktionen ein, um mit
den Regulierungen konform zu sein. Auf Douy-
in (chinesische Version von Tiktok) bekommen
die User:innen seit Kurzem 5 Sekunden lange
Videos zu sehen, wenn sie zu viel Zeit in der
App verbracht haben. Diese Kurz-Videos for-
dern sie auf, sich abzumelden, um nicht sich-
tig nach den algorithmisch kuratierten Feeds
zu werden.

Zum einen sind diese Regulierungen eine Top-
Down-Einddmmung der Macht der grossen
Tech-Plattformen durch die chinesische Regie-
rung. Die Einschrankung von Empfehlungsalgo-
rithmen ermoglicht es zudem, die Verbreitung
von Inhalten in den sozialen Medien besser
zu kontrollieren. Zum anderen kénnen die Re-
gulierungen aber auch als Bottom-Up-Aufrufe
aus der Bevolkerung angesehen werden, denn
die chinesischen Biirger:iinnen verlangen zu-
nehmend nach mehr Kontrolle {iber ihre per-
sonlichen Daten und sie wollen wissen, wie
die Tech-Unternehmen diese einsetzen und
weiterverwenden.

Doch diese neuen Regulierungen von Algorith-
men beinhalten auch erhebliche technische
Herausforderungen. In der Theorie sind die vor-
gesehenen Einschrankungen sehr umfassend
und weitreichend. Wie kann aber das Verhal-
ten eines Algorithmus, das mit neuem Input
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standig dazulernt, genau liberwacht werden?
Und wie kann sichergestellt werden, dass Algo-
rithmen nach Ansicht der Behorden richtig ein-
gesetzt werden? Es ist noch nicht abzusehen,
wie diese Regulierungen in der Praxis genau
umgesetzt werden.

China als Vorbild fiir westliche Lander?

Eine weitere Frage bleibt offen: Facebook,
Google und Co. werden in der westlichen Digi-
tallandschaft immer machtiger und stehen oft
im Verdacht, sich wettbewerbswidrig zu verhal-
ten, Desinformation zu betreiben und Daten zu
missbrauchen. Inwieweit kann die chinesische
Regulierung als Modell und Vorbild fiir westli-
che Lander dienen?

Auch die EU versucht seit mehreren Jahren, die
Macht und den Einfluss der Tech-Unternehmen
einzuschréanken. Doch sie stosst damit oft an
ihre Grenzen, denn es ist nicht einfach, die rich-
tigen Massnahmen und ein passendes Regel-
werk zu finden. Es gibt viele Diskussionen und
Entwiirfe, die Schwierigkeit liegt aber vor allem
in der Verabschiedung der Verordnungen. Oft
dauert es mehrere Jahre, bis theoretische Dis-
kussionen zur tatsdchlichen Implementierung
von handfesten Regulierungen fiihren. Dazu
kommen rechtliche Herausforderungen und
die Abwehr durch die Tech-Giganten. China
hingegen fiihrt solche Anderungen sehr schnell
ein. Die Regulierung von Algorithmen wurde im
Herbst 2021 das erste Mal 6ffentlich diskutiert.
Innerhalb weniger Monate arbeiteten die Zu-
standigen die Regeln aus, die am 1. Méarz 2022
bereits in Kraft getreten sind.

Vielleicht kann in Zukunft genau dieser «China
Speed» und die Regulierung von Kl und Algo-
rithmen in China als Inspiration und Vorbild fiir
westliche Lander dienen. Wenn solche Richtli-
nien in jenem grossen Ausmass in China funk-
tionieren, werden sie vielleicht auch fiir andere
Lander adaptierbar sein. Das chinesische Mo-
dell wird aufgrund des Misstrauens gegeniber
gewissen chinesischen Technologien wahr-
scheinlich nicht direkt akzeptiert werden. Es ist
aber maoglich, dass es beispielsweise europai-
schen Gesetzgebern als Inspiration dient. Denn
obwohl das Modell nicht eins zu eins Uber-
nommen werden wird, kann die Entwicklung in
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China auf jeden Fall erste Impulse fiir westliche
Losungen liefern.
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Agilitat als Erfolgsfaktor in einem
Zeitalter globaler Unsicherheiten

Um agil auf Anderungen im Markt zu reagieren, miissen Unternehmen
schnell Entscheidungen treffen. Eine Voraussetzung dafiir ist, dass

alle Bereiche des Unternehmens Zugang zu allen Informationen haben

und so alle immer auf dem gleichen Wissensstand sind.

Derzeit steigen die Preise in fast allen Produkt-
kategorien — Experten sprechen schon von einer
Inflation 2.0. Zusétzlich befeuern globale Unru-
hen sowie anhaltende Lieferengpasse und Wa-
renmangel die Preissteigerungen. Die Inflation
sowie die damit verbundenen steigenden Prei-
se sorgen fiir finanzielle Unsicherheit bei den
Konsumenten. Nur 34 Prozent der Verbraucher
weltweit glauben, dass sich ihre wirtschaftliche
Situation in zwdlf Monaten verbessern wird —
2019 waren es noch 41 Prozent.

Gerade in diesen unsicheren Zeiten missen
Business Leader Risiken managen und neue
Wachstumsmaglichkeiten schnell und zielge-
richtet identifizieren. Hierbei ist Agilitat heutzu-
tage zu Recht ein massgeblicher Erfolgsfaktor.
Mit einer agilen Arbeitsweise sind Unterneh-
men in der Lage, flexibel auf neue Herausforde-
rungen zu reagieren, schneller Entscheidungen
zu treffen und so der Konkurrenz einen Schritt
voraus zu sein.

Ondrej Szabo, Regional Director gfknewron,
beschreibt im folgenden Artikel, wie Unterneh-
men mit der Datenplattform gfknewron agil
und flexibel entscheiden kénnen.

Daten und Insights miissen immer zeitnah
validiert werden, um auf volatile Marktbedin-
gungen aber auch auf sich dandernde Konsu-
mentenverhalten und Anspriiche zu reagieren
oder ihnen vorzugreifen. Markt- und Konsu-
mentendaten bieten die ideale Basis fiir un-

ternehmerische Entscheidungen und um

nachhaltiges Wachstum zu schaffen. Das ge-
lingt jedoch nur, wenn einige kritische Faktoren
beachtet werden. Einerseits miissen Daten
und Insights in real time bereitgestellt werden,
ein Verzug um Tage oder gar Wochen kann zu
einem deutlichen Nachteil fiihren. Des Weiteren
sind marktspezifische Insights ein Muss — der
Schweizer Konsument reagiert und kauft an-
ders als der Osterreichische und dieser unter-
scheidet sich wiederum vom Deutschen. Doch
sowohl zeitnahe als auch marktspezifische
Insights helfen nur bedingt, wenn sie nicht im
Sinne einer Demokratisierung in weiten Tei-
len des Unternehmens zugéanglich gemacht
werden.

Um auf neue Trends oder disruptive Marktver-
anderungen zu reagieren, miissen Unterneh-
men in kurzer Zeit belastbare Entscheidungen
treffen. Flexibilitat und Schnelligkeit sind klare
Business-Erfolgsfaktoren.

Die «Single Source of Truth» verkiirzt Abstimmungs-
runden zwischen Unternehmensbereichen

Dies gelingt jedoch selten in siloartig organisier-
ten Unternehmen: Wenn der Head of Product nur
die Produktanforderungen kennt, die Geschafts-
leitung auf den Unternehmenszahlen sitzt, nur
die Sales-Abteilung die Kundennachfrage er-
fasst und lediglich das Marketing die neuesten
Trends verfolgt — wie soll das Unternehmen hier
schnell eine Entscheidung herbeiflihren? Oft
fiihrt das zu nicht endenden, kontroversen Ab-
stimmungsrunden - agil ist das nicht.
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Oft fehlt eine von allen anerkannte Datengrund-
lage, eine «Single Source of Truth». Dies 16st
schwierige Entscheidungsprozesse aus. An-
deren Abteilungen Zugriff auf die spezifischen
Tools und Daten zu verschaffen, scheitert an
Zugriffsrechten oder unterschiedlich struk-
turierten Dashboards, die mehr verwirren als
informieren. Eine zentrale digitale Datenplatt-
form kann dieses Problem I6sen und Unterneh-
men zu mehr Agilitat und Sicherheit verhelfen.

Allen Entscheidungstragern in einem Unter-
nehmen Zugriff auf alle relevanten Daten und
Insights zu geben, die in einer gemeinsamen
Plattform liegen, hilft bekannte Probleme im
Entscheidungsprozess zu beheben.

Denn oft fehlt in Unternehmen eine gemeinsa-
me Informationsbasis. Mit einer zentralen digi-
talen Plattform, die unternehmenseigene und
externe Daten anschaulich aufbereitet, werden
viele Abstimmungen Uberfliissig.

Zudem liegen oft keine objektiven Daten fir
die Entscheidungsfindung vor, oder die Da-
tengrundlage ist aufgrund der sich rasch ver-
andernden Marktverhéltnisse schon wieder
veraltet. Bauchgefiihl ist zwar ein wertvoller
Indikator bei der Entscheidungsfindung, aber
digital aufgearbeitete Daten zu Absatzzah-
len, Marktposition im Wettbewerb oder zum
aktuellen Einkaufsverhalten der Konsumenten
ermoglichen faktenbasierte Entscheidungen
anstatt eines Blindfluges.

Demokratisierung von Daten, Tools und Insights
Eine Single Source of Truth und die damit ein-
hergehende Demokratisierung von Daten und
Insights starkt die Resilienz eines Unterneh-
mens ungemein. Damit dndern sich Prozesse
und Arbeitsweisen hin zu einem agilen Busi-
ness — eine Anderung, die notwendig ist, um
schneller und flexibler auf Veranderungen re-
agieren zu kénnen.

DeLonghi Deutschland beispielsweise hat sich
bewusst fiir mehr Flexibilitdit entschieden:
Auf Basis von aktuellen Daten in der digita-
len Datenplattform gfknewron bespricht das

Management-Team tdglich die Lage und das
geplante Vorgehen. Alle Teilnehmer sind in
Echtzeit (iber den eigenen Geschaftsbereich in-
formiert. Wie Susanne Harring, Geschaftsfiihre-
rin von DeLonghi Deutschland GmbH auf dem
GfK Insight Summit letztes Jahr sagte: «Nach
nur zwei Wochen Ubergangszeit war das Mee-
ting eine gesetzte und geschatzte Grosse in
den tédglichen Ablaufen von DelLonghi, die nie-
mand mehr missen wollte.»

Digitalisierung der Geschaftsmodelle, daten-
basiertes Arbeiten und agiles Denken sind
Grundvoraussetzungen fir Erfolg in einem Zeit-
alter der globalen Unsicherheiten. Wir haben bei
GfK die Herausforderungen einer solchen Um-
stellung in den letzten Jahren selbst gespiirt,
als wir uns vom klassischen Marktforscher
zum digitalen Datenunternehmen gewandelt
haben. Aufgrund dieser Erfahrung kennen wir
die typischen Herausforderungen und kdénnen
anderen Unternehmen wichtige Hilfestellungen
auf ihrem Weg zu Agilitat und datenbasierten
Entscheidungen geben.

Der Autor

Ondrej Szabo ist Regional Director bei der GfK
Schweiz und verantwortet den Vertrieb von
softwarebasierten Market Intelligence Losungen fiir
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Der Marktatlas der Energieversorger —
eine Synthese von Big Data und

Marktforschung

Der EVU Marktatlas B2C von LINK und Novalytica ermdglicht
Marktanalyse und Entwicklung neuer Geschaftsmaoglichkeiten im

Privatkundensektor der Stromwertschopfungskette.

Fir eine professionelle und aktive Marktbe-
arbeitung im Privatkundenbereich sind auch
Energieversorgungsunternehmen (EVU) auf
Geo- und Konsumdaten angewiesen. In aller
Regel verfiigen Energieversorger lber entspre-
chende Informationen aber hochstens fiir ihr
eigenes Versorgungsgebiet, bzw. fiir einen Teil
ihrer privaten Stromkunden. Aus diesem Grund
haben das Schweizer Marktforschungsinstitut
LINK und die Data-Science-Spezialisten von No-
valytica gemeinsam den EVU Marktatlas B2C
konzipiert und 2022 erstmals umgesetzt. Das
Studienkonzept basiert auf Expertengesprachen
und Fachinputs aus der Branche, beriicksichtigt
Befragungs- und offentlich zugéngliche Sekun-
dardaten und bietet auf dieser Grundlage mikro-
geografische Analysemdglichkeiten.

Methodischer Ansatz

Die Studie basiert auf der Hochrechnung einer
umfangreichen Priméardatenerhebung auf die
gesamte Schweiz. LINK fiihrte im vierten Quar-
tal 2021 eine Befragung von mehr als 10000
Privatkunden im Alter zwischen 18 und 79 Jah-
ren in der Schweiz durch, die auf Basis von Re-
gion, Alter und Geschlecht quotiert wurde und
deren Stichprobe damit an der Bevdlkerungs-
verteilung gemass Bundesamt fiir Statistik
ausgerichtet ist. Das Beantworten des Frage-
bogens dauerte ca. 10 Minuten und beinhaltete
diverse Themen rund um die Einstellung gegen-
Uber Energiethemen, der Marken- und Kunden-
wahrnehmung von Energieversorgern und dem
Potenzial von Energieprodukten. Novalytica

kombinierte alsdann eine Vielzahl offentlich
verfligbarer Geodaten.

Neben Daten des Bundesamtes fiir Statistik, des
Gebauderegisters, des Handelsregisters oder
kantonaler Geoportale umfasste diese Recher-
che auch online verfiigbare Quellen wie Immobi-
lieninserate. Neben Datenpunkten zur Wohnsitu-
ation (u. a. Gebaudetyp, Baujahr, Renovationen,
Preis-/Mietniveau, Grosse), welche bei Fragen
rund um Energie zentral sind und gleichzeitig ei-
niges lber die Haushalte preisgeben, sind auch
Datenpunkte zur Soziodemographie (u. a. Alter,
Haushaltsgrosse, Anteil Nicht-Schweizer) auf
Ebene Hektar vorhanden. Die aus diesen Quel-
len kombinierten Daten werden aufbereitet und
konnen so jeder Strasse und Adresse aus den
Befragungsdaten zugeordnet werden.

Die Ergebnisse der Privatkundenbefragung
wurden anschliessend mit den Geodaten
verbunden. Mittels der Machine-Learning-
basierten Modellierung Gradient Boosting
werden die Survey-Antworten auf Gemeinde-
und Hektarebene hochgerechnet. Das Modell
ermittelt Zusammenhange zwischen den ein-
zelnen Variablen und erstellt basierend dar-
auf eine Schatzung. Korreliert beispielsweise
die durchschnittliche Haushaltsgrosse oder
der Anteil Einfamilienhduser mit der Wech-
selwahrscheinlichkeit, wird dies vom Modell
berilicksichtigt. Zur Illustration des Vorgehens
zeigt Abbildung 1 beispielhaft das Resultat ei-
nes Modells fiir die Schatzung der Wechsel-
bereitschaft privater Stromkunden, aggregiert
auf Gemeindeebene.
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Qualitatsaspekte bei offentlich
zuganglichen Daten und der

Modellierung

Ein wesentlicher Teil der genutzten Sekundar-
daten stammt von offiziellen Quellen wie dem
BfS, was eine hohe Datenqualitat sicherstellt.
Allerdings haben diese oft einen Time Lag: So
sind verschiedene Datenquellen dort derzeit
nur Stand Ende 2019 verfligbar. Angesichts
der sich in Immobilienbestand und Bevdélke-
rung vergleichsweise langsam entfaltenden
Veranderungen (ber die Zeit hinweg diirfte
dies die Aussagen aber nicht wesentlich be-
einflussen. Zudem wurden aktuelle Online-
Quellen genutzt und im Hintergrund automa-
tisch aktualisiert, um gleichzeitig maximale
Abdeckung und bestmdgliche Datenaktualitat
zu erreichen.

Befragungs- und offentliche Datenquellen wur-
den, wenn moglich, tiber die genaue Hausnum-
mer verbunden, ansonsten mit Durchschnitts-
werten fir die Strasse. Nur Observationen mit
Strassenangabe flossen in die Modellierung
ein. Nach dem géngigen Vorgehen bei der
Entwicklung von Machine-Learning-Modellen
wurden sogenannte Test-Stichproben gebildet,
welche zur Qualitatspriifung eines Modells ver-
wendet werden und verhindern, dass ein Modell
nur innerhalb der Stichprobe gute Resultate lie-
fert. Dieser Prozess wurde aus Qualitatsgriin-
den mehrmals durchgefiihrt.

Modellierte
Wechselaffinitat

hoch

tief

Abbildung 1: Modellierte Wechselaffinitat auf Ebene Gemeinde

Analysemaglichkeiten im EVU
Marktatlas 2022

Die Ergebnisse werden in einem selbst zu be-
dienenden Datenportal zur Verfiigung gestellt,
das online im Browser, d. h. ohne eine lokale
Installation, abrufbar ist. In das Datenportal
fliessen sowohl die deskriptiven Befragungs-
ergebnisse, als auch die modellierten und auf
geografische Einheiten extrapolierten Indikato-
ren mit ein.

Bei der mikrogeografischen Analyse im Rah-
men der Studie ist es mdglich, Hochrechnungen
bis auf Hektar, Gemeinde oder Versorgungsge-
biet zu fahren. Die entsprechenden Analysen
zu Wechselbereitschaft, Marktpotenzialen fir
Energieprodukte oder Markenbekanntheit zei-
gen, dass es zwar klare regionale Unterschiede
gibt, diese sich in der Regel aber nicht homo-
gen Uber Versorgungsgebiete oder Gemeinden
verteilen. Bei der Bewerbung gewisser Leistun-
gen wie beispielsweise Warmepumpen oder
Photovoltaik macht es demnach Sinn, eine dif-
ferenzierte Marketing- und Vertriebsstrategie
umzusetzen, um sich auf besonders erfolgver-
sprechende regionale Zielgruppen zu konzen-
trieren — dies verspricht mehr Effektivitat und
Effizienz.

Abbildung 2 zeigt eine Beispielauswertung in
Form einer regionalen Hektaranalyse fiir die
Stadt Bern hinsichtlich des Marktpotenzials ftir
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Premium-Stromprodukte. Eine differenzierte
Marketingstrategie, auch im Hinblick auf geo-
grafische Merkmale, kann so nachhaltig ge-
plant und begriindbar verfolgt werden.

Die geografische Extrapolation von Befra-
gungsdaten mittels Datenanreicherung von
grossen, offentlich zuganglichen Sekundéarda-
tenquellen und auf Machine Learning basierten
Korrelationsmodellen ist eine spannende Wei-
terentwicklung klassischer Marktforschungs-
Studiendesigns. Durch die Kombination von
Meinungs- und Einstellungsdaten mit Struk-
turdaten profitieren schlussendlich beide Da-
tenquellen, da sie sich erkenntnistheoretisch
gegenseitig anreichern.
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Die Einsatzmdglichkeiten dieses Ansatzes sind
in dieser Form auf Branchen und Business Ca-
ses beschréankt, fir welche eine geografische
Analyseperspektive relevant ist. Im besten Fall
kann er aber auch einen Ausblick darstellen,
wie die klassische Marktforschung im Zeitalter
immer grosserer, automatisierter Datenstrome
eine relevante Rolle spielen kann.

" ‘ Potenzial fiir
_ Premium-
Strom

hoch

Abbildung 2: Lokale Potenziale fiir Premium-Stromprodukte in der
Stadt Bern
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What's a customer worth? Improving
customer lifetime value prediction

A study and software from ETH Zurich, University of Geneva and
Zurich, showcases a novel method to predict how many times

customers will purchase in the future, and thus, to improve CLV

estimation.

Customer lifetime value (CLV) is a key metric for
every customer-centric marketer. Predicting the
future value of a customer more accurately and
reliably, would help to increase the marketing ef-
ficiency. Thus, its importance is widely acknow-
ledged in industry and academia. But surveys
show that CLV measurement is often a challen-
ge in business practice. Retailers or other non-
contractual businesses often fail to accurately
predict customer purchase behavior. In particu-
lar, in the medium and long term.

Two reasons are key for this: (1) In non-con-
tractual settings, customers do not formally an-
nounce when they will stop purchasing from a
business. This contrasts contractual business
settings such as insurance firms and poses a
great challenge for modeling the future purchase

behavior of customers. (2) Further, many busi-
nesses are subject to seasonal patterns. They
experience for example a summer dip as many
regular customers are on holidays or they obser-
ve significant increases related to special shop-
ping events like Black Friday or Christmas.

The novel approach accounts for all these chal-
lenges and provides accurate and reliable esti-
mates of the future value for each individual
customer. Recent benchmarks also show that
this probability-based approach not only provi-
des better and more reliable prediction accuracy
than machine learning approaches but is also
faster to compute and does not require specia-
lized computing infrastructure. By providing an
accompanying open-source software, it is readi-
ly applicable for any business.
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Figure 1: Comparison of the aggregated performance of the extended
Pareto/NBD Model with other approaches



37

The novelty of the proposed approach is to in-
clude previously neglected, but from a practical
point of view crucial, context variables in the sta-
tistical modeling. For the first time, it is possible
to consider the effects of customer characte-
ristics such as income and place of residence
as well as dynamic effects such as shopping
events. Although this seems logical and perhaps
even overdue from a content point of view, the
challenge lay in the statistical complexity that
such an undertaking entails.

To guarantee reliability of the results across a
wide variety of scenarios in corporate practice,
this study considered data from three different
industries. In addition, several alternative stati-
stical models were calculated as benchmarks,
this included widely used “rules of thumb®,
established traditional statistical models and
latest machine learning approaches. Further-
more, short-, medium-, and long-term forecast
periods were considered to account for the wi-
dely varying planning horizons in practice. The
added value of the proposed novel approach
could thus be demonstrated over a broad da-
tabase. The exemplary performance is shown
in Figure 1.

How to use this novel approach

as a data analyst

To make the application of this novel approach
as easy as possible in practice, an open-source
software called “CLVTools"” was developed. CLV-
Tools is a software package for the statistical

1D DATE  AMOUNT
10000094635 2005-01-09 69.95
10000094635 2005-01-09 89.95
10000094635 2005-10-22 129.95

9999920974 20,

hY
3 ¢ Transactional Data V
' Add time-invariant

' contextual factors

programming environment R. Beyond the latest
work presented here, CVLTools also includes
implementations of further complementary
and alternative modeling techniques to predict
CLV. To date, this software has been downloa-
ded more than 30,000 times.

In its simplest form, without considering any
contextual factors, the estimation of CLV only
requires a minimal amount of data. At its core,
three input variables of customers purchase
history are required. This data is available for
any firm: a customer identifier (Id), the purchase
date, and the purchase amount. Exemplary in-
put data is shown in Table 1.

Id Date Amount
1 2005-01-03 230.30
10 2005-01-03 84.39
10 2005-02-25 131.07

e Bilistic modelling

Using the CLVTools package in R only three

steps are required to predict customer lifetime

value in simplest application case:

+ Step 1: Import the historical customer
purchase data.

+ Step 2: Estimate the model parameters.

+ Step 3: Predict the customer purchase
behavior.

Figure 2 summarizes the workflow and avai-

lable options of CLVTools.

Multiple options to check and plot the data

0 Time-invariant information
(e.g. demographics)

0 Optional: Add additional data
\/ (e.g. more time-varying information,

' W | setstaticCovariates(.) [~
Create a clvdata Object ¢

clvdata(..)

|
»
>
A Add time-varying ’
contextual factors

@ SetDynamicCovariates(..)

V or other cohorts)
Estimate the model
parameters

pnbd(..)
bgnbd(..)
ggomnbd(..)
bgbb(..)

Predict future customer

\/

predict(..)

®

O Time-varying information
(e.g. direct marketing)

optional

Figure 2: Workflow for CLVTools
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along this workflow are provided. Moreover,
advanced model features and alternative mo-
del options are available. See https:/www.
clvtools.com/articles/CLVTools.html for a de-
tailed walkthrough.

Marketing practice thus has a new, freely
available tool at its disposal to better coordi-
nate customer-centric marketing activities.
Customer value as a central marketing metric
is used in a variety of ways, e.g., to individua-
lize coupons, to determine the most effective
marketing channels or to allocate resources
for win-back campaigns. An accurate calcula-
tion of the customer value based on our propo-
sed approach helps to significantly improve the
customer-specific personalization and thus the
marketing efficiency.

38

Research Team

Patrick Bachmann (ETH Zurich)
Markus Meierer (University of Geneva)
Jeffrey Naf (ETH Zurich)

Patrik Schilter (Crealytics GmbH)

Contact
Prof. Dr. Markus Meierer, University of Geneva
markus.meierer@unige.ch



Swiss Insights - Report 2022




Swiss Insights - Report 2022

Marcel Griesinger

Rechtsanwalt,

Inhaber Rechtsanwaltskanzlei
Griesinger, Hochschuldozent Wirt-
schafts- und Datenschutzrecht

40

Datensicherheit: Herausforderungen
und gesetzliche Pflichten

Der nachfolgende Beitrag gibt einen Uberblick zu den
gesetzlichen Anforderungen und zeigt an Beispielen konkrete
Massnahmen im Bereich der Datensicherheit auf.

Sich haufende Cyberattacken haben das Thema der
Datensicherheit in den Fokus geriickt. Gleichzeitig
handelt es sich bei der Datensicherheit um eine Vor-
gabe, die das Datenschutzgesetz an die Unterneh-
men stellt.

Die Datensicherheit ist Bestandteil des Daten-
schutzrechts und damit auch des Datenschutz-
gesetzes. Im aktuell noch geltenden Daten-
schutzgesetz (DSG) ist die Datensicherheit in Art.
7 DSG geregelt. Danach miissen Personendaten
durch angemessene technische und organisato-
rische Massnahmen gegen unbefugtes Bearbei-
ten geschiitzt werden. Per September 2023 wird
das revidierte Datenschutzgesetz (revDSG) in der
Schweiz in Kraft treten.

Die dann massgebliche Vorschrift zur Daten-
sicherheit ist Art. 8 revDSG. Die Vorschrift for-
muliert in Absatz 1 die Anforderungen an die
Datensicherheit wie folgt: «Der Verantwortliche
und der Auftragsbearbeiter gewéhrleisten durch
geeignete technische und organisatorische
Massnahmen eine dem Risiko angemesse-
ne Datensicherheit.». Abs. 2 halt fest, dass die
Massnahmen es ermdoglichen miissen, Verlet-
zungen der Datensicherheit zu vermeiden. Dari-
ber hinaus bestimmt Abs. 3, dass der Bundesrat
Bestimmungen Uber die Mindestanforderungen
an die Datensicherheit erlasst.

Dies erfolgt konkret mittels der Verordnung zum
Datenschutzgesetz (VDSG). Die Revision des DSG
erfordert eine Anpassung der VDSG. Davon sind
auch die Regelungen (ber die Mindestanforde-
rungen an die Datensicherheit betroffen. Die

VDSG befindet sich daher aktuell in der Revision,
es ist bisher ein Entwurf (E-VDSG) verdffentlicht
und in die (nunmehr bereits abgeschlossene)
Vernehmlassung geschickt worden.

Im Rahmen der Vernehmlassung &usserten
Anwender wie Verbande, Kanzleien und Un-
ternehmen erhebliche Kritik am E-VDSG. Ins-
besondere kritisierten sie, dass der bisherige
Entwurf zu detaillierte und zu umfangreiche
Vorgaben fiir Unternehmen, insbesondere fiir
KMU, enthalte. Im Hinblick auf hier noch zu
erwartende Ergdanzungen und/oder Anpassun-
gen durch den Gesetzgeber bleibt abzuwarten,
welches Anforderungsniveau und welche kon-
kreten Massnahmen zur Datensicherheit die
revidierte VDSG (revWDSG) an Unternehmen
stellt. Die aktuelle Entwicklung hierzu sollten
die Fachverantwortlichen im Unternehmen ge-
nau beobachten.

Vorgaben an die Datensicher-
heit nach dem aktuellen DSG

Zentrale Vorgabe der gesetzlichen Regelung ist
es, Personendaten gegen die unbefugte Bear-
beitung zu schiitzen. Dabei hat der Schutz der
Daten vor den Risiken einer unbefugten Bear-
beitung durch angemessene organisatorische
und technische Massnahmen zu erfolgen. Ub-
licherweise erfolgt eine Analyse potentieller Ri-
siken und erforderlicher Massnahmen im Rah-
men eines Datensicherheitskonzepts. Dieses
ermoglicht eine gesamtheitliche Bewertung
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und Einordnung der ergriffenen Massnahmen.
In der VDSG sind verschiedene technische und
organisatorische Massnahmen umschrieben.
Zu beachten sind insbesondere die Art. 8 bis
11 VDSG sowie die Art. 20 und 21 VDSG (fir
Bundesorgane).

Bereits erkennbare Vorgaben
aus der Botschaft zum revDSG

In den Gesetzgebungsmaterialien zum revDSG
sind grundsétzliche Uberlegungen zu den An-
forderungen an die Datensicherheit enthalten.
Die Vorschrift des Art. 8 revDSG geht von einem
risikobasierten Ansatz aus. Die Botschaft (Bot-
schaft Totalrevision Datenschutzgesetz BBl 2017
7031) formuliert hierzu «Je grosser das Risiko
einer Verletzung der Datensicherheit, umso ho-
her sind die Anforderungen an die zu treffenden
Massnahmen.» Dariiber hélt die Botschaft fest,
dass sowohl Verantwortliche als auch Auftrags-
bearbeiter dazu verpflichtet sind, «fir ihre Syste-
me eine geeignete Sicherheitsarchitektur vorzu-
sehen und sie z. B. gegen Schadsoftware oder
Datenverlust zu schiitzen».

Bereits jetzt empfohlene,
ausgewahlte Massnahmen zur
Daten- und Cybersicherheit

Bereitsjetztempfehlen sichverschiedene Mass-
nahmen zur Datensicherheit. Dabei kommen
sowohl technische als auch organisatorische
Massnahmen in Betracht, welche das Risiko
eines erfolgreichen Cyberangriffs mindern.
Nachfolgend werden einzelne, ausgewahlte
Massnahmen vorgeschlagen. Es ist zu be-
achten, dass es sich dabei nicht um eine ab-
schliessende oder vollumfangliche Aufzéhlung
aller potentiellen oder relevanten Massnahmen
handelt.

Schulung und Sensibilisierung von Mitarbeitenden
Eine wesentliche organisatorische Mass-
nahme stellt die hinreichende Schulung und
Sensibilisierung der Mitarbeitenden dar. Der

menschliche Faktor ist in einer Sicherheitsar-
chitektur haufig eine Schwachstelle. Der unzu-
reichende Schutz von Zugangscodes, Passwor-
tern, Zugangsberechtigungen, usw. stellt ein
potentielles Einfallstor fir unbefugte Zugriffe
dar. Entsprechende Schulung der Mitarbeiten-
den kann ein erhebliches Mass an Awareness
fur Risikosituationen und das richtige Verhal-
ten schaffen.

Zugriffsberechtigungen

Wenn unternehmensintern tiber alle Stufen und
Abteilungen hinweg weitgehende Zugriffsrech-
te auf samtliche Informationen und Daten be-
stehen, wird dies haufig mit flachen Hierarchien
und schnellen Entscheidungswegen gerecht-
fertigt. Unter dem Aspekt der Datensicherheit
missen indessen tatsachlich nur sehr wenige
Mitarbeitende derart weitreichende Zugriffs-
rechte haben. Um Daten auch intern vor nicht
erforderlichen Zugriffen und damit potentiellen
Risiken zu schitzen, wird empfohlen nur dieje-
nigen Zugriffsrechte zu gewahren, die der Mit-
arbeitende fiir seine Tatigkeit auch tatsachlich
bendtigt. Zur Vermeidung der (unbeabsichtig-
ten) Installation von Schadsoftware ist in die-
sem Zusammenhang uberdies zu empfehlen,
dass die Berechtigung zur Installation von Soft-
ware nur sehr eingeschrankt vergeben wird und
stattdessen den Mitarbeitenden ein verstarkter
IT-Support zur Verfligung steht.

Aktualitat der eingesetzten IT-Anwendungen

Schadsoftware nutzt haufig Licken in veral-
teten Softwareanwendungen aus. Daher wird
empfohlen die Betriebssysteme stets mit den
aktuellen Updates/Sicherheitsupdates auf den
neusten Stand zu bringen. Zugleich sind auch
Browser und sonstige Softwareanwendungen
im Hinblick auf die Aktualitat ihrer Updates zu
priifen. Zudem sollten alle im Einsatz befindli-
chen Geréte, also nicht nur Laptops, sondern
auch Mobiltelefone, Drucker, Tablets, usw. dar-
aufhin kontrolliert werden, ob ihre Betriebssys-
teme und Sicherheitsupdates auf dem neusten
Stand sind. Auch wenn Mitarbeitende eigene
Geréate nutzen (BYOD), ist auf die Aktualitat der
Schutzmassnahmen zu achten. Schliesslich
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gilt es entsprechende Schutzsoftware (sog.
Virenschutz) vorzuhalten und Firewalls zum
Schutz des eigenen Systems zu aktivieren.

Verschliisselung

Bei der Bearbeitung von wichtigen und/oder
sensiblen Daten ist stets darauf zu achten,
dass diese nur verschliisselt gespeichert, iber-
mittelt oder transportiert werden.

Vertragsmanagement

Im Zusammenhang mit der Bearbeitung und
Auslagerung von Datenbearbeitungsvorgan-
gen, beispielsweise indem Cloud-Dienstleis-
ter, (Online-)CRMs, Analyse-Tools usw., zum
Einsatz kommen, ist stets die Frage nach der
Wahrung der Sicherheit fiir die betroffenen
Datensétze zu beachten. Hier kommen insbe-
sondere vertragsrechtliche Regelungen mit der
anderen Partei in Betracht. Diese regeln die ein-
zuhaltenden Standards, beinhalten klare Vorge-
hensweisen bei Verstossen gegen die Daten-
sicherheit, bestimmen Meldepflichten an den
Vertragspartner und benennen Haftungsregeln,
Verantwortungsspharen usw. Darlber hinaus
konnen Unternehmen vom Vertragspartner
auch verlangen, dass er ein Sicherheitskonzept
vorlegt. Wie die Einhaltung der vereinbarten Si-
cherheitsstandards kontrolliert wird oder wer-
den kann, ist Ublicherweise Teil des Vertrags
zwischen dem Unternehmen und dem Partner,
welcher Daten extern bearbeitet.

Weitere zusatzliche Regelungsinhalte werden
dann erforderlich, wenn es sich um einen aus-
landischen Vertragspartner handelt. Hat dieser
seinen Sitz dariiber hinaus in einem Land, das
kein gleichwertiges Datenschutzniveau bietet
(vgl. hierzu die Lénderliste des EDOB), werden
weitere vertragliche (u. a. Verwendung von
Standardvertragsklauseln) und prozessuale
(DTIAs = Data Transfer Impact Assessments;
Risikoabschatzung hinsichtlich der geplanten
Datentransfers) Massnahmen erforderlich, um
die Datensicherheit hinreichend zu gewahr-
leisten. Dies ist insbesondere im Fall von Da-
tentransfer in die USA, bspw. bei Nutzung von
US-Cloud-Dienstleistungen, Online-CRMs, usw.,
erforderlich.
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Empfehlung

Die Datensicherheit ist eine zentrale daten-
schutzrechtliche Vorgabe, die im DSG wie auch
dem revDSG festgehalten ist. Zur Umsetzung
der Datensicherheit im Unternehmen empfiehlt
es sich ein Sicherheitskonzept zu erstellen,
das den rechtlichen Anforderungen entspricht
und diese technisch umsetzt. Dariiber hinaus
kommt der vertraglichen Ausgestaltung zur
Datensicherheit bei Datentransfers eine beson-
dere Bedeutung zu. Hinsichtlich der neuen und
konkretisierten Anforderungen an die Datensi-
cherheit durch die revVDSG bleibt der Umfang
der umzusetzenden Massnahmen abzuwarten.
Diese Massnahmen lassen sich je nach Aus-
mass der Anforderungen indessen in ein beste-
hendes Sicherheitskonzept integrieren, so dass
sich dessen Erstellung schon jetzt anbietet.

Der Autor

Marcel Griesinger, Rechtsanwalt, Inhaber
Rechtsanwaltskanzlei Griesinger, die auf Business
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marcel.griesinger@kanzlei-griesinger.ch

+4179 871 52 56


file:

Swiss Insights - Report 2022




Swiss Insights - Report 2022

Dr. Patricia Liier

Director intervista

44

Preise optimieren mit Behavioral
Pricing — aber wie konkret?

Behavioral Pricing ist in aller Munde. Doch Hand aufs Herz, wissen

Sie konkret, wie Sie Preise mit Behavioral Pricing optimieren?
Welche Art von Marktforschung Sie benétigen, welche Methoden
zum Einsatz kommen und welche Fragen Sie stellen miissen?

Im Folgenden mdéchten wir Antworten auf
diese Fragen geben und schicken gleich vo-
raus, dass es wie so oft, nicht den einen An-
satz gibt, der zu verfolgen ist, sondern dass
verschiedene Wege zum Ziel fiihren. Daher
teilen wir zunachst ein paar grundlegende
Erkenntnisse, die Ubergreifende Giiltigkeit
haben, bevor wir anhand eines konkreten
Beispiels aus der Praxis auf spezifische Fra-
gen, Methoden und Auswertungsansatze
eingehen.

Erfolgsfaktoren der
Preisforschung

Behavioral Pricing basiert auf valider Preis-

forschung als Grundlage fiir geplante

Preisoptimierungen. Aus unserer Erfahrung

sind hierbei drei Faktoren relevant fiir den

Erfolg:

1. Das richtige Kundenmodell

2. Die Untersuchung aller relevanten
Entscheidungsdimensionen

3. Die Wahl der optimalen Methode

1. Das richtige Kundenmodell

Preisforschung ist Entscheidungsprozess-
forschung. Mochten Sie das Entscheidungs-
verhalten |hrer Kunden verstehen, prognosti-
zieren und gestalten? Dann missen Sie das
richtige Kundenmodell wahlen. Dieses ist von
zentraler Bedeutung, um sicherzustellen, dass

das Entscheidungsverhalten, welches die Kun-
den in der Marktforschung zeigen, moglichst
ihrem Entscheidungsverhalten in der Realitat
entspricht.

Die Erkenntnisse der Verhaltensokonomie
zeigen nachdriicklich auf, dass Menschen
vorhersagbar irrational entscheiden. Dies
heisst, dass sie nicht wie der klassische
Homo Oeconomicus agieren, sondern sich
von Daumenregeln (Heuristiken) leiten las-
sen. Thaler und Sunstein nutzen hierfiir das
Bild des Mr. Spock von Raumschiff Enterpri-
se, der rational und stabil wie ein Computer
entscheidet — im Gegensatz zum in der Reali-
tat zumeist anzutreffenden Homer Simpson,
der eher irrational und mit wechselnden Pra-
ferenzen unterwegs ist.

Sie fragen sich nun vermutlich: Warum ist
das Kundenmodell so wichtig fiir valide
Preisforschung? Ausschlaggebend ist doch
vielmehr, die richtigen Fragen zu stellen und
das richtige Testmaterial zu prasentieren. Un-
serer Erfahrung nach wird Ihnen dies jedoch
nur gelingen, wenn Sie das richtige Kunden-
modell anwenden. Zur Untermauerung dieser
Aussage zeigen wir im Folgenden eine Reihe
von verhaltensékonomischen Erkenntnissen
und die zugehorigen Implikationen fir die
Preisforschung auf:
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Verhaltensokonomische Erkenntnis

Unvollsténdiges Wissen: Menschen lassen
sich bei komplexeren Leistungsangeboten
von Voreinstellungen, sog. Defaults leiten.
Dies gilt sowohl im B2C- als auch im B2B-
Kontext.

Entscheidungen fallen leichter, wenn das
Produktangebot eine «Story» erzahlt, statt
nur aus nebeneinandergestellten
Einzelleistungen zu bestehen.

Kontext gibt Orientierung und erleichtert die
Entscheidung: Kunden wie
Vertriebsmitarbeiter kdnnen sich in einem
klar strukturierten Portfolio leichter
orientieren, als wenn sie nur ein Produkt
vorgelegt bekommen oder aber sich ihr
Produkt frei aus einem Baukasten
konfigurieren sollen.

Zumeist geringes Preiswissen der Kunden
auf Ebene einzelner Leistungen (dies
konnten wir in einer Vielzahl von B2C- wie
B2B-Studien in unterschiedlichsten Branchen
validieren).
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Implikationen fir die Preisforschung

> Angebot «sinnvoller» Defaults, d.h. vorausgewahlter
Leistungsbuindel in der Marktforschung, die der
Kunde aktiv &ndern kann.

> Grundsétzlich gilt: Die Entscheidungsarchitektur in
der Marktforschung sollte so gestaltet werden, wie es
spater auch in der Realitat der Fall sein wird.

> Préafenzen flr einzelne Leistungsbestandteile werden
aus dem Vergleich der aktiven Zu- bzw. Abwahlraten
abgeleitet.

> Vor der Marktforschung: Welche «Story» sollen die
zu testenden Angebote erzahlen? Welches Angebot
soll welche Zielgruppe ansprechen?

> In der Marktforschung: Kritische Prifung, ob die
einzelnen Angebote passend zu der jeweiligen
Zielgruppe/Story ausgestaltet sind. Je
grundsatzlicher die Fragen sind, desto angebrachter
ist es, ein qualitatives Modul vorzuschalten, um
genau diese Fragen z. B. in einem teilstrukturierten
Interview zu klaren. In der quantitativen
Marktforschung tibernehmen ausgewogene
Itembatterien diese Aufgabe. Diese fokussieren nicht
nur auf Preisfragen, sondern enthalten auch
genlgend Fragen zur inhaltlichen Ausgestaltung.

> Wabhl einer Methode, welche die
Entscheidungssituation der Kunden méglichst
realitdtsnah abbildet.

> Daher sollte kritisch geprift werden, ob nicht ein
monadischer Ansatz mit unterschiedlich
zusammengesetzten Portfolios valider ist als z. B.
ein Conjoint Ansatz.

> Empfehlung, vorsichtig mit ungestutzten Fragen zur
Zahlungsbereitschaft auf Ebene einzelner
Leistungen umzugehen.

> Der Anteil an «Weiss nicht»-Antworten liegt
erfahrungsgemass bei 40-60%, Ubrige Antworten
weisen unrealistische Schwankungsbreite auf.

> Dabher ist es oft zielfiihrender, die Erhebung der
Preisakzeptanz anhand unternehmensintern
abgestimmter Preispunkte zu ermitteln, ggf. auch
hier monadischer Test von mehreren Preispunkten.

Abbildung 1: Verhaltensdkonomische Erkenntnisse
und Implikationen fiir Preisforschung
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2. Die Untersuchung aller relevanten
Entscheidungsdimensionen

Um sowohl Input fir die Ausgestaltung und
Kommunikation konkreter Leistungsangebo-
te zu generieren, als auch Erkenntnisse zum
Pricing zu gewinnen, hat es sich bewabhrt, alle
relevanten Dimensionen des Entscheidungs-
profils der Kunden zu erheben. Die hieraus

Motivation

46

gewonnenen Erkenntnisse helfen auch wesent-
lich bei der Interpretation der noch zu diskutie-
renden Preisakzeptanz.

Im Einzelnen geht es um drei Dimensionen,
die das Entscheidungsprofil der
ausmachen:

Kunden

> Was treibt das Verhalten der Kunden bei der Auswahl eines konkreten Anbieters
bzw. Produkts? Welche Anforderungen stellen die Kunden an die Leistungen des
Produkts? Welche Kriterien spielen eine entscheidende Rolle, auch eine Rolle bzw.

keine Rolle?

> Typische Motive sind beispielsweise: Verlustaversion (kein zu klein dimensioniertes
Produkt kaufen), Jagd nach dem besten Deal (weniger als beim Wettbewerber
bezahlen), Streben nach Fairness (angemessener Preis fiir beide Seiten).

> Erkenntnis: Relevanz des Preises im Entscheidungskontext

Kognition

> Interesse des Kunden, sich mit dem konkreten Produkt/Leistungsversprechen zu
beschéftigen. Je grésser das Interesse an einem Thema, desto mehr Aufwand ist
der Kunde bereit, in seine Entscheidung zu investieren und desto mehr Kriterien
spielen eine Rolle. Achtung: Mehr Kriterien bedeuten im Preiskontext mehr
Chancen, sich inhaltlich und nicht nur tber den Preis vom Wettbewerb abzugrenzen.

> Wissen des Kunden Uber ein bestimmtes Thema — wie gut kennt er sich in Bezug
auf das konkrete Produkt, dessen Leistungen und Konditionen aus? Wie
verstandlich ist das Produkt fur ihn? Wie gut kann er einschatzen, was er heute fur
das Produkt bezahlt oder was vergleichbare Produkte am Markt kosten? Achtung:
Aufmerksamkeit verdienen vor allem Kunden, die den aktuellen Preis systematisch
unterschétzen, da sie den Spielraum fiir Preiserhéhungen limitieren.

> Bewertung konkreter Produkte/Leistungselemente durch den Kunden — wie relevant
sind sie, welche wéhlt er aus inhaltlichen Grinden? Wie &ndert sich sein
Wahlverhalten, wenn er den zugehdrigen Preis sieht? Wie bewertet er das
Preisimage seines aktuellen Anbieters bzw. moglicher zukiinftiger Anbieter?

Achtung: Der Vergleich der Wahlentscheidungen ohne vs. mit Preiskenntnis bietet
strategisch relevante Einsichten, wie das Produkt kommunikativ positioniert werden
sollte und zeigt Chancen auf, wie der Vertrieb den Verkaufsprozess aktiv gestalten

sollte.

Verhalten

> Wo informiert sich der Kunde? Wie viele Angebote holt er zum Vergleich ein?

» > Wie haufig wechselt er seinen Tarif/Anbieter? Aus welchen Griinden?

N

> Erkenntnis: Informationen zum vergangenen Verhalten, welche zur Kalibrierung von
Absichtserklarungen in Bezug auf zukinftiges Verhalten genutzt werden kdnnen

(z. B. in Bezug auf gedusserte Wechselabsichten, sofern das Produkt als zu teuer

bewertet wird).

Abbildung 2: Dimensionen Entscheidungsprofil

3. Wahl der optimalen Methode

Wie bereits erwahnt sollte das Entscheidungs-
verhalten der Kunden in der Marktforschung
moglichst ihrem Entscheidungsverhalten in der
Realitat entsprechen.

Da die Auswahl der passenden Methode nicht

generisch beantwortet werden kann, méchten wir
an dieser Stelle die grundsatzliche Ebene verlas-
sen und auf ein konkretes Projektbeispiel zu spre-
chen kommen. Wir gehen jedoch davon aus, dass
einzelne Erkenntnisse auch auf andere Branchen
bzw. Produkte libertragen werden kdnnen.
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Fallstudie: Preisoptimierung von
Motorfahrzeugtarifen

Mit einem Pramienvolumen von knapp
6 Mrd. CHF" stellt die Motorfahrzeugsparte
(MFZ) das grésste Segment in der Sachver-
sicherung dar. Preisoptimierungen lohnen
sich daher allein schon wegen des Anteils
der Sparte am Pramienvolumen eines jeden
Sachversicherers. Es gibt jedoch noch wei-
tere Griinde, warum sie fiir Behavioral Pri-
cing Ansatze ein lohnendes Anwendungsge-
biet darstellt:

Das intangible, auf die Zukunft gerichtete
Leistungsversprechen von Versicherungen
erschwert Kunden die Entscheidungsfin-
dung. Um zu vermeiden, dass sie sich zu
schnell auf den Preis fokussieren, lohnt es
sich, das Entscheidungsverhalten differen-
zierter zu untersuchen, um Ansatzpunkte fir
Differenzierungen jenseits des Preises zu
identifizieren (siehe Ausfiihrungen oben zur
Motivation).

Die MFZ-Sparte ist weitgehend ausgereift
und kann sich kaum dber Innovationen bei
ihren Kunden positionieren. Innovationen
sind vor allem in Bezug auf Themenfelder
wie E-Mobilitdt und autonomes Fahren zu
erwarten. Je reifer jedoch eine Branche, des-
to grosser ist das Risiko von Preiskdmpfen,
die aus der Branche heraus in Ermangelung
anderer, naheliegender Alternativen initiiert
werden.

Bei Vertriebsmitarbeitern herrscht haufig die
Wahrnehmung vor, die Mehrheit der Kunden
sei sehr preissensitiv. Dies steigert das Risi-
ko, dass der Preis zu stark in den Mittelpunkt
des Vertriebsansatzes riickt. Verstarkt wird
dieses Risiko durch das Bestreben, Motor-
fahrzeugversicherungen maoglichst effizient
zu vertreiben, um das Verhaltnis zwischen
Zeiteinsatz und zu erhaltender Provision zu
optimieren.

1 Gebuchte Haftpflicht- plus Kaskopramien 2020 (Quelle: FINMA «Be-
richt tiber den Versicherungsmarkt 2020»)

Diese Ausgangslage war uns bewusst, als wir
die Anfrage zur Optimierung eines MFZ-Tarifs
erhielten. Umso wichtiger war es uns, die Befrag-
ten einerseits mit einer moglichst realistischen
Entscheidungssituation zu konfrontieren, ande-
rerseits den Rahmenfragebogen ausreichend
ausfiihrlich zu gestalten, um das Entschei-
dungsverhalten der Befragten moglichst umfas-
send zu erheben.

Die Schaffung einer moglichst realistischen
Ausgangssituation bedeutet in diesem Fall, rea-
litatsnahe Pramien auf der Basis ausgewahlter
tarifierungsrelevanter Merkmale zu berechnen.
Selbst wenn man sich auf zentrale Kriterien
wie Fahrzeugalter, Neuwagenpreis, Alter/Ge-
schlecht/Nationalitat des Fahrers fokussiert, er-
gibt sich aufgrund der Vielzahl an Auspragungen
je Merkmal und Kombinationsmdglichkeiten
sehr rasch ein komplexes Modell. Auf Basis des
Inputs des Kunden haben wir daher ausserhalb
unserer Ublichen Befragungssoftware ein sepa-
rates Tariflerungstool programmiert, welches
uns ermdoglichte, die Befragten mit realistischen
Preisen zu konfrontieren.

Die folgende Abbildung 3 gibt einen Eindruck
vom Tarifierungstool, wie es den Kunden in der
Befragung préasentiert wurde.

Abbildung 3: Uberblick Tarifierungstool
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Um den Entscheidungsprozess der Kunden
moglichst differenziert zu untersuchen, ha-
ben wir den eigentlichen Preistest in mehreren
Schritten vollzogen, wie in der folgenden Abbil-
dung 4 dargestellt.

Ablauf Preistest

Einblendung l_'m_l |_—m]—_J

Portfolio >

Auf Basis der Befragungsergebnisse konnten
Empfehlungen zu den folgenden Themenfel-
dern abgegeben werden:

Anzahl der empfohlenen Produktlinien
Die Verteilung der Wahlanteile in einem rea-
listischen Umfeld belegt den Bedarf an zwei
Produktlinien fiir einen bediirfnisorientierten
Vertriebsansatz.

Defaults

- Vor dem Hintergrund eines haufig gerin-
gen Produktwissens bieten sich sinnvolle
Defaults an, um sowohl dem Kunden als
auch dem Vertrieb die Entscheidung zu
erleichtern.

Die geringen Zu- oder Abwahlraten haben
grundsatzlich die geplante Tarifzusammen-
stellung belegt.

- Aufgrund der vermehrten Zuwahl einzelner
Leistungen und Produktlinien waren weitere
Optimierungen bei der Zusammenstellung
der Tarife moglich.

48
Phise
intervista
Abfrage Einblendung Abfrage
Zahlungs- Portfolio Take Rate
bereitschaft nit Pre und vertiefende

Fragen
Zufillige
Zuordnung zu
einer von drei

Preismonaden

Abbildung 4: Ablauf Preistest

- Aufgrund des Vergleichs von ungestiitzt

erhobener Preisakzeptanz und faktischem
Produktwert gemass Tariftool haben wir
empfohlen, einen Baustein nicht in den De-
fault zu integrieren.

Pricing Zusatzbausteine
- Anhand der aktiven Zu- bzw. Abwahlraten

bei den Zusatzbausteinen konnten je Bau-
stein konkrete Preisempfehlungen ausge-
sprochen werden.

- Auf diese Weise konnte die Preisakzeptanz

der Kunden - jenseits der aktuell angesetz-
ten, technischen Preise — deutlich besser
abgeschopft werden.

Die Steigerungen variierten zwischen 10 und
40% auf Ebene einzelner Bausteine.
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Strategische Empfehlungen

- Anhand der Ergebnisse aus dem Rahmen-
fragebogen sowie der qualitativen Vorstudie
konnten weitere, grundlegende strategische
Empfehlungen fiir einen erfolgreichen Ver-
triebsansatz abgeleitet werden.
Hierzu gehorte z. B. die Positionierung des
Angebots Uber Use Cases, die den Kunden
mit seinen Bedirfnissen direkter anspre-
chen als dies bisher bei den teilweise eher
technisch dargestellten Leistungen der Fall
ist.
Insgesamt sollte die Positionierung des An-
gebots verstarkt Gber Leistungsaspekte er-
folgen, um das Thema Preis in den richtigen
Kontext zu setzen.

Fazit

Preisoptimierungen mit Behavioral Economics
bauen im Kern darauf auf, dass die Kunden in
der Befragung moglichst dieselben Entschei-
dungsregeln anwenden wie in der Realitat.
Dies ist eine zentrale Voraussetzung fiir vali-
de Ergebnisse bei einem so sensiblen Thema
wie der Ableitung von Preisempfehlungen. In
Bezug auf Motorfahrzeugversicherungen er-
fordert dies die Modellierung realistischer Pra-
mien als Basis fir die Erhebung realitdatsnaher
Wahlentscheidungen. Je nach Erkenntnisinte-
resse konnen unterschiedliche Produkt- und
Preismonaden zur Ableitung von Optimierungs-
empfehlungen getestet werden. Gerade in rei-
fen, wettbewerbsintensiven Markten lassen
sich mit diesem Ansatz noch Spielraume zur
Abschopfung der Preisakzeptanz auf Kunden-
seite konkretisieren.
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Dirty Data in Online Surveys:
Wie Sie die Datenqualitat vor und nach
der Feldphase verbessern konnen.

Immer mehr Daten werden immer schneller verarbeitet. Kundenbe-
dirfnisse, Zeitdruck und ethische Aspekte treiben die Relevanz von
Datenqualitat in die Hohe. Wie optimieren wir Datenqualitat schon
vor der Feldphase? Was tun, wenn Daten schon erhoben sind?

Die 1986 kurz nach dem Start explodierte
Challenger-Raumfahre der NASA mit sieben
Astronauten!l und das wegen eines Fehlers in
Google Maps versehentlich abgerissene Haus
von Lindsey Diazl? sind beides Konsequenzen
mangelnder Datenqualitat.

Als multifaktorieller, unscharfer Begriff ist Da-
tenqualitat kein «Messerwert», sondern wird
multimodal erarbeitet: bei Online-Befragungen
vor der Feldphase mittels elaboriertem Sam-
pling, Fragebogenkonzeption und Pretesting.
Aber auch danach in der Analyse und der
Bereinigung der gewonnenen Daten. Hinzu
kommen Meta-Aspekte der Datenqualitat wie
Passung der Daten zur Forschungsfrage, Pro-
zesstransparenz, faire Datengewinnung oder
proaktiver Datenschutz, die Empowerment fiir
Kunden bewirken.

Datenqualitat — was ist das?

57 Millionen Suchergebnisse bei google ver-
deutlichen die Relevanz des Begriffs «Data
Quality». Im téglichen Sprachgebrauch wird
der Begriff «Datenqualitdt» h&dufig mit der
Richtigkeit (Prazision) von Daten gleichge-
setzt. Um diese zu erhéhen, werden genauere
Messinstrumente, rigorose Datenerhebungs-
verfahren und komplexe statistische Metho-
den zum Aggregieren von Daten entwickelt!3].
Auch der Fokus der nachfolgend prasentierten
Massnahmen zur Erhohung der Datenqualitat
liegt auf der Verbesserung der klassischen
Gutekriterien Validitdt und Reliabilitdt von

Umfrageergebnissen. Dariiber hinaus differen-
zieren Konzepte wie das der Universitat Greifs-
wald Datenqualitat weiter, hier in die Dimensi-
onen Integritat, Komplettheit und Korrektheit
(Konsistenz und Akkuratheit)[4] - und es exis-
tieren in der Literatur zahlreiche liberlappende

Modellel®!.
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TRERERER T )
I
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Bild 1: Datenqualitatsmodell der Universitat Greifswald nach Schmidt
etal. (2021)
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Insbesondere im Bereich der Markt- und Mei-
nungsforschung stehen am Ende der Datenver-
arbeitung Auftraggebende oder Forschende als
Consumer der Daten. Daher ist es besonders
wichtig, zu verstehen, dass Datenqualitdt aus
Konsumentensicht oft liber die Prazision von
Werten hinausgeht.

Consumer als Zielgrosse

Welche Aspekte der Datenqualitat fiir Consumer
ausschlaggebend sind, untersuchten Richard Y.
Wang und Diane M. Strong in einer zweistufi-
gen empirischen Studie. Definiert wurde Daten-
qualitat dabei Uber das verbreitete «fitness-for-
use>>-Konzept[6], welches Datenqualitat durch
die Eignung der Daten zum von Consumern
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angedachten Zweck bestimmt. Das Ergebnis
der Studie war ein vierdimensionales Modell
von Datenqualitat, welches das bestehende
Konzept empirisch operationalisiert[6].

Die vier Dimensionen sind: intrinsic data qua-
lity, contextual data quality, representational
data quality und accessibility data quality. Sie
zeigen, dass fiir Consumer der Begriff der Da-
tenqualitat vielschichtig ist und nicht nur im
Sinne der Richtigkeit verstanden werden soll-
te. Vielmehr sind auch Aspekte wie Glaubwiir-
digkeit, Relevanz, Vollstandigkeit, Interpre-
tierbarkeit, Konsistenz oder Zuganglichkeit
der Daten fiir Consumer ausschlaggebend[4].

Intrinsic Data Quality Believability, A Objectivity, F ion
Value-added, Relevancy, Timeliness, Completeness,

EEOEAOAL IR Gy Appropriate amount of data

Representational Data Interpretability, Ease of undarstanding,

Quality Representational consistency, Concise representation

3::7::'”“" N Accessibility, Access security

Tabelle 1: Dimensionen der Datenqualitdt mit Auspragungen nach
Wang und Strong (1996).

Vor der Befragung

Jede Onlinebefragung ist trotz Abwesenheit
einer interviewenden Person und den damit
wegfallenden priméren Interviewer-Effekten
(deshalb oft als «verzerrungsfrei» angepriesen)
immer eine Situation, in der im Extremfall eine
parasoziale Interaktion mit einem imaginaren
Interviewer stattfindet. Oder die mindestens ir-
gendeine Art von kognitivem Stimulus-Respon-
se-Prozess bei Befragten auslost. Dieser gliedert
sich als Cognitive Aspects of Survey Methodolo-
gy (CASM) vereinfacht in vier Schrittel7-10:

—_

Lesen und Verstehen der Frage

Abrufen relevanter Informationen aus dem
Gedachtnis

Beurteilung der abgerufenen Informatio-
nen beziiglich Vollstéandigkeit und Rele-
vanz, kognitive Editierung der praferierten
Antwort auf das gewiinschte Antwortfor-
mat und Angemessenheit

Antwortabgabe

N

w

e

Die kognitive Verarbeitung folgt dabei den
Zweiprozessmodellen!'"12 und geschieht ela-
boriert (intensiv, zentral) oder peripher (ober-
flachlich, schnell, nebenbei, heuristisch). Eine

elaborierte Verarbeitung begiinstigen unter an-
derem die gute Verstandlichkeit der Frage, die
kognitive Fahigkeit sowie die Motivation der
Antwortenden, geniligend Zeit und wenig Ab-
lenkung. Eine periphere Verarbeitung 6ffnet die
Tir fur Verzerrungseffekte noch weiter.

Zehn Gebote fiir gute Fragebogen

Bei dieser Verarbeitung sind eine Menge laten-
ter Stéreinfliisse (Response Bias!'3)) im Spiel,
die sich nur schwer kontrollieren lassen. Trotz-
dem kann im Design von Fragebdgen mit zehn
Geboten[gl, soweit moglich und 6konomisch
sinnvoll, vorgesorgt werden, wobei diese weni-
ger als «starre» Regeln, denn als Reflexionsba-
sis flir das Finetuning von Fragebdgen dienen:

1. einfache, unzweideutige Begriffe (wer-

den von allen Befragten sehr dhnlich

verstanden)

unklare Begriffe definieren

keine langen/komplexen Fragen

keine hypothetischen Fragen

keine Doppelstimuli/Doppelverneinung

keine Unterstellungen/Suggestivfragen

keine Fragen nach Informationen, die

viele Befragte vermutlich nicht kennen

Fragen mit eindeutigem zeitlichen Bezug

9. Antwortkategorien sind erschopfend
und disjunkt (liberschneidungsfrei)

10. Kontext einer Frage wirkt sich nicht auf
deren Beantwortung aus

No ok oo

©

Zum Beispiel kann eine Frage wie «Wurden in
Ihrer Schule bereits Projekte im Rahmen des
LP21 umgesetzt?» vielleicht Lehrpersonen ge-
stellt werden, aber nicht Eltern (Gebote 2 und
7). Und «Experten denken, dass CO2-Massnah-
men zu langsam umgesetzt werden - halten
Sie diese Ansicht fir richtig oder fiir falsch?»
verstosst gegen das sechste Gebot. Sogar in
wissenschaftlich angesehenen Studien wer-
den Fragen gestellt, die sich in erheblichem
Masse der Erinnerbarkeit entziehen (Mobil-
telefonnutzung in den letzten 6 Monaten):
«detailed questions were asked about the
initial pattern of use, including network opera-
tor and average number and duration of calls,
and any subsequent changes in use patterns.
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Questions were also asked about the propor-
tion of time the phones were used in urban,
suburban or rural settings»['4 (Gebot 3, 7, 8).
Entsprechend der Konversationsmaximen
nach Gricel'3] gilt auch fir Formulierungen in
Fragebogen:

Qualitat (wahr und nicht suggestiv)
Quantitat (so ausfiihrlich wie nétig, so kurz
wie moglich)

Relevanz (zielgruppengerecht, nur fragen
und ansprechen, was zum Thema gehort)
Modalitat (klar, eindeutig, kompakt und
geordnet)

Weiter sollten Ubertragungseffekte minimiert
werden: Steht vor der Frage, «Welche Partei
wahlen Sie am Wahlsonntag?» eine Frage
zu Umweltkatastrophen oder eine zum Wirt-
schaftswachstum? Ist Fleisch 25 % fett oder
75 % mager?[1 6l Ubertragungs- und Framing-
Effekte sollten mit mdglichst objektiven
Formulierungen und Kontexten verringert
werden.

Skalen sind Korsetts, die passen miissen

Auch Rating-Skalen an sich kénnen Verzerrun-
gen unterstitzen, da Antworten von den Be-
fragten «passend» gemacht werden. «Trash-
Antworten» konnen reduziert werden, in dem
eine Ausweichkategorie «keine Antwort» ange-
boten wird. Dadurch gehen leider einige giiltige
Antworten verloren, die versteckte Datenver-
schmutzung, wenn wegen Fehlen einer Aus-
weichkategorie einfach irgendwas angekreuzt
wird('7], nimmt jedoch ab. Eine mittlere Auspra-
gung wie «teils/teils» wird ebenfalls empfoh-
len['8]. Rating-Skalen mit 5 bis 7 vollverbalisier-
ten Antwortkategorien werden mehrheitlich als
ratsam erachtet — zu wenige Kategorien diffe-
renzieren ungenigend, zu viele sind inhaltlich
schwer zu unterscheiden, fehlende Verbalisie-
rung ist schwerer zu interpretieren[w]. Einige
weitere Verzerrungseffekte, denenin Online-Be-
fragungen Beachtung geschenkt werden sollte,
sind Akquieszenz (generelle Zustimmungsten-
denz in Skalen), Non-Attitude (beliebige Ant-
worten bei Desinteresse, Zeitknappheit), so-
ziale Erwiinschtheit (Erwartungskonformitét),

Swiss Insights - Report 2022

Sponsorship-Effekte (Antworten dem Auftrag-
geber zuliebe), Situationseffekte (Kontext und
Ort des Ausfiillens, Anwesenheit von Bekann-
ten, Helfern), Tendenzen zur Mitte (Meiden von
Extremen), Lageeffekte (Primacy/Recency-Ef-
fekt: Erste und letzte Antwortvorgaben werden
besser erinnert und bevorzugt, weil salienter)
oder Ankereffekte (Ubertragung, Beeinflussung
durch Vorfragen, selektives Antwortuniversum,
Priming). Schwarz!'¥ hat zu Letzterem schon
1999 festgestellt, dass Antwortvorgaben im-
plizite Anker setzen. So antworteten unter
Verwendung der linken Skala (vgl. Bild 2) nur
16% der Befragten mit «<mehr als 2 % Stun-
den». Mit der rechten Skala hingegen insge-
samt 38%, obwohl dieselbe Frage gestellt
worden war. Die Extremposition der Antwort-
vorgabe «mehr als 2 % Stunden» in der linken
Skala lasst die Teilnehmenden unterreportie-
ren, rechts ist der umgekehrte Effekt der Fall.

bis zu 1/2 Stunde - 7 bis zu 2 1/2 Stunden _ 63
bistswnce [T 2 bs3sunden [ 2
1 bis 1172 Stunden _ 27 3 bis 3 1/2 Stunden I 8 38
1172 bis 2 Stunden - 15 3 172 bis 4 Stunden I 5
2tis21n5uncen [ ¢ 4bis4125tnden | 2
meees 22 I 1 6 Mehr als 4172 Stunden 0

Bild 2: Ankereffekt der Antwortvorgaben bei Schwarz (1999)

Die Datenqualitat ist auch beeinflusst durch
die Frageformate: offene Textfelder versus
Skalen versus halboffene Formate, Validierun-
gendirektim Fragebogen, Regie-Anweisungen,
visuelle Darstellung von Skalen, Mobildarstel-
lung, technische Einfliisse wie schwer bedien-
bare Schieberegler; und ebenso Herausforde-
rungen bestimmter Zielgruppen wie Kinder
oder digital unerfahrene Benutzer. Pretesting
sowie Regie-Hinweise beziiglich der erwarte-
ten Dateneingaben in punkto Umfang, Art und
Format der Eingaben sind im Fragebogen fast
immer vorteilhaft.

Einige Probleme der Datenqualitat koénnen
somit durch intensive Reflexion, Einbinden
von Fragebogen-Consultants, ausfiihrliches
Pretesting (z. B. auch mit Explorieren oder
Split-Half-Setups verschiedener Frageforma-
te) und Uberarbeiten von bereits bestehen-
den Fragebdgen durchaus adressiert werden.
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Nach der Befragung

Auch im Nachgang koénnen Massnahmen
zur Verbesserung der Datenqualitat getrof-
fen werden. Diese beziehen sich hauptsach-
lich auf verzerrende Effekte, die Teilneh-
mende durch ihr Verhalten im Fragebogen
erzeugen.

Wahrend einige dieser Effekte, wie z. B. Aus-
reisser', Speeder? oder inkomplette Fragebogen
unabhangig vom Befragungsmodus auftreten
(z. B. auch in CATI, Face-to-Face), hdufen sich
gerade bei schriftlichen und Online-Befragun-
gen sogenannte «Response-Sets» (Tendenzen
von Teilnehmenden, eine Reihe von Fragen in
einem bestimmten Muster zu beantworten)
[20] Bej Online-Befragungen wird dies zusétz-
lich durch die erhohte empfundene Anonymi-
tat verscharft, da mit steigender Anonymitét
die Tendenz steigt, Items weniger ernsthaft
auszufiillen und falsche oder fiktive Antworten
abzugebenl20],

Klassische Antwortmuster, die in schrift-
lichen Befragungen mit Rating-Skalen be-
obachtet werden koénnen, sind: Response-
Ranges (Verwendung nur eines bestimmten
Bereichs der Skala, unabhangig vom Inhalt
der Frage oder der Ausrichtung der Ant-
wortvorgaben), Extreme Checking Style
(auch Extreme Response Stylel2] ERS, ge-
nannt: abwechselndes Anwahlen der linken
und rechten Extrempunkte einer Skala),
Muster-Ankreuzer (Ankreuzen von Mustern
wie z. B. Diagonalen oder Pfeilen in Tabel-
lenfragen) und Straightliner (Null-Varianz-
Antwortverhalten, d. h. Auswahl eines be-
stimmten Skalenpunkts, unabhangig von
der Skalenbreite, -ausrichtung und Fragefor-
mulierung). Gerade Letztere sind bei unmoti-
vierten Teilnehmenden beliebt. Jandura iden-
tifiziert in einer offenen Online-Befragung zu
Mediennutzungsverhalten von Jugendlichen
bei einem Viertel der Befragten ein Null-
Varianz-Antwortverhalten in mindestens

1 Datenpunkt, der bedeutend von den restlichen Datenpunkten ent-
fernt liegt.

2 Teilnehmende, die den Fragebogen in einer Zeit komplettieren, die
bei seriosem Durchlesen der Fragen und Antwortmoglichkeiten
nicht plausibel ist.

einer der neun beantworteten Fragenlzo]. Al-
lerdings muss hier relativiert werden, dass
Straightlining unter gewissen Umstanden
valide ist, beispielsweise, wenn eine Item-
Batterie eine hohe interne Konsistenz auf-
weist und alle Items in dieselbe Richtung
formuliert sind!22. Um valides Straightli-
ning auszuschliessen, konnte ein Item pro
Frageblock vor der Feldphase umgepolt
werden.

Um die Qualitat der Ergebnisse einer Be-
fragung zu erhdhen, sollten Falle mit den
beschriebenen Effekten untersucht und al-
lenfalls aus der Analyse exkludiert werden.
Wahrend dies bei einigen Effekten relativ
einfach moglich ist (z. B. kénnen Speeder
anhand der Bearbeitungszeit und inkom-
plette Fragebogen anhand der fehlenden
Antworten schnell identifiziert werden), ist
fir andere Effekte ein genaueres Hinsehen
notwendig (siehe Tabelle 2). Der Prozess
kann dabei digital mit multifaktoriellen, sta-
tistischen Prozeduren unterstiitzt werden.
Die Entscheidung, ob ein spezifischer Fall
nun als Quality Fail ausgeschlossen werden
soll oder nicht, sollte jedoch durch geschul-
te Mitarbeitende nach der Sichtung des ent-
sprechenden Fragebogens und nicht auf Ba-
sis einzelner Kriterien erfolgen.

Unmaglich tiefe Bearbei
Inkomplette Fragebogen WEg-4ELT Y Abbruch der Befi

Scatterplot aller Datenpunkte, signifikante Abweichung
el vom Stichprobenmittel

Geringe Standardabweichung tber alle ltems

Quotient (Anzahl Male, die eine Antwortmoglichkeit
gewahit wurde [ Anzahl ltems in der entsprechenden

Extreme Checking Style p frage) = 0.5

(exakt 0.5 bei Tabellen mit ungerader Anzahl lems nicht méaglich)

Optisches Prifen der Antworten (z.B. von Teilnehmern,

Muster-Ankreuzer die bei den prechenden Tabellenf

vergleichsweise kurz verweilt sind)

Quotient (Anzah! Male, die eine Antwortmoglichkeit

gewdahit wurde | Anzahl items in der entsprechenden

Tabellenfrage) = 1

Wichtig: Straightlining kann u.U. valide sein!

Straightliner

Tabelle 2: Erkennen von verzerrenden Effekten im Datensatz,
angelehnt an Jandura (2018) und Reuning und Plutzer (2020).
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Fazit

In einem kurzen Artikel kann das Thema Daten-
qualitat lediglich anhand ausgewahlter Aspek-
te angeschnitten werden. Zusammenfassend
ergeben sich drei essenzielle Punkte:

- Eine Ausrichtung der Datenqualitat auf Ab-
nehmergruppen lohnt sich.

- Wesentliche Weichen fiir die Datenqualitat
werden schon vor der Feldphase gestellt.

- Eine Datenqualitdtsanalyse und Datenbe-
reinigung nach der Feldphase ist technisch
maoglich und niitzlich.

Dies sind wichtige Erkenntnisse fiir validere
Analysen, fiir die Kundenkommunikation, den
Projektaufbau und das Branchen-Image.
Datenqualitat geht zudem einher mit The-
men wie Erhebungs- und Verwendungsethik,
Zweckbestimmung von Daten, Panelpflege,
Datenschutz und mit der Idee, auch komplexe
Prozesse der Auswertungslogik, Algorithmen
und Deep-Learning-Modelle so transparent wie
moglich zu machen. Ein positives Wechselver-
haltnis von Datengebenden und -nehmenden
widerspiegelt sich in einem emanzipierten und
daher lohnenswerten Verstandnis von Daten-
qualitat fir alle.

Literaturverzeichnis nach der Englischen Fassung
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Dirty Data in Online Surveys.
How to improve data quality before
and after the field phase

More and more data are being processed faster and faster. Customer
needs, time pressure and ethical standards are driving up relevance of

data quality. How can we optimize data quality even before the field

phase. And what if data have already been collected?

NASA's Challenger space shuttle, which ex-
ploded shortly after its launch in 1986 with
seven astronauts on boardY and Lindsey
Diaz's housel? which was accidentally de-
molished due to an error in Google Maps, are
both consequences of poor data quality. As a
multi-factorial, vague term, data quality is not
a “measurement value” rather it is developed
multi-modally: in online surveys specifically
before the field phase (by means of elabora-
te sampling, questionnaire design, pretesting)
and afterwards (by analysis and adjustment of
the data obtained). And meta-aspects of data
quality, such as the suitability of the data to
the research question, process transparency,
fair data acquisition or proactive data protec-
tion, simultaneously result in empowerment of
customers.

Data quality — what is it?

With 57 million search results on google, the
relevance of the term “data quality” becomes
clear. In everyday language, the term “data qua-
lity” is often equated with the correctness (pre-
cision) of data. To increase this, more accurate
measurement tools, rigorous data collection
procedures and complex statistical methods
for aggregating data are being developed[3].
The focus of the measures presented below
to increase data quality is also on improving
the classic quality criteria of validity and relia-
bility of survey results. Furthermore, concepts
such as that of the University of Greifswald
further differentiate data quality, here in the

dimensions of integrity, completeness and cor-
rectness (consistency and accuracy)[4] - and
there are numerous overlapping models in the

literaturel®).

ol |

Figure 1: Data quality model of the University of Greifswald according
to Schmidt et al. (2021)
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Especially in the field of market and opinion re-
search, at the end of data processing, clients or
researchers are consumers of the data. Hence,
it is particularly important to understand that
data quality from the consumer’s point of view
often goes beyond the precision of values.

The consumer as a target value

Richard Y. Wang and Diane M. Strong exami-
ned which aspects of data quality are essential
for consumers in a two-stage empirical study.
Data quality was defined using the widespread
‘fitness for use' concept[6], which determines
data quality through the suitability of the data
for the purpose intended by the consumers.
The result of the study was a four-dimensional
model of data quality that operationalizes the
existing concept empirically!®l.
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The four dimensions are: intrinsic data qua-
lity, contextual data quality, representational
data quality and accessibility data quality.
They point out that the concept of data quali-
ty is complex for consumers and should not
only be understood in terms of correctness.
Aspects such as credibility, relevance, com-
pleteness, interpretability, consistency or
accessibility of data are also decisive for
consumers!4l.

Intrinsic Data Quality Believability, A Objectivity, F ion
Value-added, Relevancy, Timeliness, Completeness,

EEOEAOAL IR Gy Appropriate amount of data

Representational Data Interpretability, Ease of understanding,

Quality Rep ional i y, Concise rep itation

azmlhlw N Accessibility, Access security

Table 1: Dimensions of data quality with characteristics according to
Wang and Strong (1996).

Before the survey

Despite the absence of an interviewer and the
lack of primary interviewer effects (therefo-
re often referred to as “distortion-free”), every
online survey is always a situation in which, in
extreme cases, a para-social interaction with
an imaginary interviewer takes place, or at
least triggers some kind of cognitive stimulus-
response-process among respondents. This is
divided into four simplified steps as Cognitive
Aspects of Survey Methodology (CASM).17-10l;

—_

Reading and understanding the question
Retrieving relevant information from
memory

Assessment of the retrieved information
regarding completeness and relevan-

ce, cognitive editing of the preferred
answer to the desired answer format and
appropriateness

Providing answers

N

w

&

Cognitive processing follows the dual-process
models!’12 and takes place elaborately (in-
tensively, centrally) or peripherally (superfi-
cially, quickly, parenthetically, heuristically).
Thereby, among other things, the good com-
prehensibility of the question, the cognitive
ability as well as the motivation of the res-
pondents, sufficient time and few distractions

favor elaborate processing. Peripheral proces-
sing opens the door for distortion effects even
further.

10 commandments for good questionnaires

This processing involves a lot of latent inter-
ference (Response Bias[13]) that is difficult
to control. Nevertheless, precautions can be
taken in the design of questionnaires with
the 10 commandments!®, as far as possib-
le and economically meaningful (whereby
these serve less as rigid rules and more as
a basis for reflection for the fine-tuning of
questionnaires):

1. simple, unambiguous terms (understood

very similarly by all respondents)

define unclear terms

no long / complex questions

no hypothetical questions

no double stimuli / double negation

no insinuations / leading questions

no questions for information that many

respondents probably do not have

Questions with a clear time reference

9. Response categories are exhaustive and
disjointed (non-overlapping)

10. The context of a question does not af-
fect its answer

No ok~

©

For example, a question like “Have any
LP21 projects been implemented in your
school?” may be asked to teachers, but
not to parents (commandments 2 and 7).
And “Experts think that CO2 measures are
being implemented too slowly — do you
think this view is right or wrong?“ violates
the sixth commandment. Even in scientifi-
cally respected studies, questions are asked
that to a considerable extent cannot be re-
membered (mobile phone use in the last 6
months): “detailed questions were asked
about the initial pattern of use, including
network operator and average number and
duration of calls, and any subsequent chan-
ges in usage patterns. Questions were also
asked about the proportion of time the
phones were used in urban, suburban or
rural settings"“‘” (commandments 3, 7, 8).

Swiss Insights - Report 2022
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According to Grice's maxims of conversation
[5] the following also applies to formulations
in questionnaires:

Quality (true and no insinuation)

Quantity (as detailed as necessary, as
short as possible)

Relevance (target group oriented, only ask
and address what belongs to the topic)
Modality (clear, unambiguous, compact
and ordered)

Furthermore, transmission effects should be
minimized: is the question “Which party will
you vote for on election Sunday?” preceded
by a question on environmental disasters or
one on economic growth? Is meat 25% fat
or 75% lean?!1®! Transmission and framing
effects should be reduced with formulati-
ons and contexts that are as objective as
possible.

Scales are corsets that have to fit

Rating scales as such can also support bias,
as participants responses are “made to fit".
“Trash answers"” can be reduced by offering
an alternative category “no answer”. Unfor-
tunately, some valid answers maybe are lost
as a result, but the hidden data contamina-
tion when simply “anything” is ticked due to
the lack of an alternative categorym] decrea-
ses. A medium expression such as “partially”
is also recommended!"8l. Rating scales with
5 to 7 fully verbalized answer categories are
mostly considered advisable (too few cate-
gories differentiate insufficiently, too many
are difficult to distinguish in terms of con-
tent, missing verbalization is more difficult to
interpret)hg].

Some other bias effects that should be ta-
ken into account in online surveys are ac-
quiescence tendency (general tendency
to agree in scales), non-attitude (arbitrary
answers in case of disinterest, lack of time),
social desirability (conformity to expecta-
tions), sponsorship effects (answers “for the
sake of the client”), situation effects (con-
text and place of completion, presence of
acquaintances, helpers), tendencies towards

58

the middle (avoidance of extremes), location
effects (primacy/recency effect: first and last
answering options in multiple choice lists are
better remembered and preferred because
they are more salient) or anchor effects
(transference, influence by previous ques-
tions, selective answer universe, priming).
Schwarz['¥ already established in 1999 that
given answers set implicit anchors. Using
the scale on the left (see Figure 2), only 16%
of those questioned answered “more than 2
% hours". With the scale on the right, on the
other hand, a total of 38%, although the same
question was asked. The “extreme position”
of the response option “more than 2 % hours”
in the left scale causes the participants to un-
derreport, on the right hand side the opposite
effect is the case.

bis zu 1/2 Stunde - 7
12bist sunde [ 2

bis zu 2 1/2 Stunden _ 63
21nbis3sunden [ 3

1 bis 1172 Stunden 3 bis 3 1/2 Stunden I 8

— E
1 172 bis 2 Stunden - 15
-

2 bis 2 1/2 Stunden

el 1 - '\61 6 Mehr als 41/2 Stunden 0
Stunden

38

3 172 bis 4 Stunden I 5

4bis41725unden | 2

Figure 2: Anchor effect of the response specifications in Schwarz
(1999)

The question formats (open text fields ver-
sus scales versus semi-open formats, valida-
tions directly in the questionnaire, director’s
notes, visual representation of scales, mobi-
le representation, technical influences such
as sliders that are difficult to operate) and
challenges of certain target groups (children,
digitally inexperienced users) also have a si-
gnificant influence on the data quality. Pre-
testing as well as director's notes regarding
the expected data entries in terms of scope,
type and format of the entries are almost al-
ways an advantage for the questionnaire.
Some problems of data quality can there-
fore be addressed by intensive reflection,
involvement of questionnaire consultants,
extensive pretesting (e.g. also with explora-
tion or split-half setups of different questi-
on formats) and revision of already existing
questionnaires.
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After the survey

Measures to improve data quality can also be
taken afterwards. These mainly relate to dis-
torting effects that participants create through
their behavior in the questionnaire.

While some of these effects, such as outliers’,
speeders? or incomplete questionnaires occur
independently of the survey mode (e.g. also in
CATI, Face-to-Face), so-called “response sets”
(tendencies of participants to answer a series
of questions in a certain pattern) are beco-
ming more frequent, especially in written and
online surveys!20],

Classic response patterns that can be obser-
ved in written surveys with rating scales are
also response ranges (use of only a certain
area of the scale, regardless of the content of
the question or the orientation of the answer
options), extreme checking style (also called
extreme response style[zﬂ ERS: alternately se-
lecting the left and right extreme points of a
scale), pattern tickers (ticking patterns such
as diagonals or arrows in table questions) and
straightliners (zero-variance response behavi-
or, i.e. selecting a specific scale point, regard-
less of scale width, orientation and question
wording). The latter in particular are popular
with unmotivated participants. In an open on-
line survey on young people’s media use, Jan-
dura identified zero-variance response behavi-
or by a quarter of respondents in at least one
out of nine answered questions[zol. However,
it must be qualified here that “straightlining” is
valid under certain circumstances, for examp-
le if an item battery has a high internal consis-
tency and all items are formulated in the same
direction!?2. In order to prevent valid straight-
lining, reversing the polarity of one item per
question block could be considered before the
field phase.

In order to increase the quality of the results
of a survey, cases with the described effects
should be examined and, if necessary, excluded
from the analysis. While this is relatively easy

1 Data point that is significantly different from the rest of the data
points.

2 Participants who complete the questionnaire in a time that is
not plausible for a serious reading through of the questions and
answer options.

for some effects (e.g. speeders can be quickly
identified based on the processing time and in-
complete questionnaires based on the missing
answers), a closer look is required for other ef-
fects (see Table 2). The process can be suppor-
ted by the computer with multifactorial, statisti-
cal procedures. However, the decision whether
a specific case should be excluded as a quality
fail or not should be made by trained staff after
reviewing the corresponding questionnaire and
not on the basis of certain criteria alone.

Impossitly low processing time

Incomplete Questionnalres Missing answers, early tesmination of the survey

Scatterplot of all data points, significant deviation from sample mean.
Responss. Low standand deviation across all itams.

Extreme Checking Style Quotient (numbes of times an answer choice was selected divided by

number of items in the coresponding lable question) is approximately 0.5
{exactly 0.5 not possible for tables wilh odd number of ilems)

Visual inspection of the answers (e.g. of panticipants who have kngered
brigfly on th table

Quotient (number of times an answer choice was selected divided by
Aumbser of ilems, in the ing table question) = 1
Important: Straightlining many be valid under cerlain circumstances.

[wentnnl |

Table 2: Recognition of distorting effects in the data set, based on
Jandura (2018) and Reuning and Plutzer (2020).

Conclusion

In a short article, the topic of data quality can
only be touched on with selected aspects. The
essential points can be summed-up as follows:

- Aligning data quality with customer groups
is worthwhile.

- The course for data quality is set before the
field phase.
Data quality analysis and cleaning up res-
ponses after the field phase are technically
possible and useful.

These are important findings for more valid ana-
lysis, for customer communication, for the pro-
ject structure and the image of the industry.
Data quality also goes hand in hand with topics
such as collection and use ethics, purpose of
data, panel maintenance, data protection, and
with the idea of making even complex proces-
ses of evaluation logic algorithms and deep lear-
ning models as transparent as possible.

A positive interrelationship of data givers and ta-
kers is reflected in an emancipated and therefore
rewarding understanding of data quality for all.
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Projekt statbot.swiss:
Mehr als nur ein statistischer Bot

In welcher Schweizer Gemeinde ist der Anteil der Elektroautos am
hochsten? Und welche Gemeinde hat die meisten Dieselfahrzeuge? Das
Projekt statbot.swiss hat zum Ziel, die Machbarkeit eines Bots zu priifen,
der statistische Fragen eigenstandig mittels Kl beantworten kann.

Eine Birgerin sucht nach Daten der 6ffentlichen
Statistik in der Schweiz: Die Wahrscheinlichkeit ist
hoch, dass damit eine digitale Odyssee beginnt,
statt dass die Suche nach einer kurzen Suchma-
schinenanfrage endet. Denn selbst fiir erfahrene
Recherchierende ist es nicht immer leicht, Daten
zu finden: Befinden sich die gesuchten Daten ver-
tikal auf Ebene Bund, Kantone oder Gemeinden?
Und welche Behorde oder welches Amt stellt in-
nerhalb einer Ebene die Daten bereit? Die Such-
maschinen haben Miihe, die gesuchten Informa-
tionen zu indizieren, da sie sich in verschiedenen
Applikationen oder sogar Dokumenten befinden.
So klicken sich die Birger durch, bis sie die ge-
wiinschten Informationen erhalten — oder bis sie
die zustandige Stelle gefunden haben, bei der sie
ihre Anfrage platzieren kénnen.

Machine learning to the rescue?

Konnen wir nicht einen Algorithmus trainie-
ren, uns die richtigen Antworten auf unsere
Fragen zu liefern? Ist es nicht genau das, was
Google und Co. machen und nicht immer
schaffen? Unsere Schlussfolgerung ist: Wenn
die Daten nicht «richtig aufbereitet» sind, dann
fehlen die Grundlagen fiir die Anwendung eines
fortgeschrittenen Algorithmus.

Die bendétigten Daten der Schweizer Behorden
stehen qualitativ hochwertig zur Verfiigung.
Trotzdem ist es nahezu unmdglich, einen Algo-
rithmus im Umgang mit diesen Daten so zu trai-
nieren, dass er die Frage «was ist der Anteil der
registrierten Elektroautos im Kanton Ziirich»
korrekt beantwortet.

Das seit langerer Zeit bekannte Problem von

maschinell nicht lesbaren Datenformaten wie

Excel oder PDF spielt dabei nur eine kleine Rol-

le. Vor allem fehlt es in der Schweiz an einheit-

lichen Ansétzen fiir Datenstrukturen; nicht nur
zwischen den verschiedenen Datenproduzen-
ten, sondern sogar innerhalb deren jeweiligen

Datenportalen. Die Probleme sind:

- Qualitat (wahr und nicht suggestiv)

- Ohne menschliches Zutun sind zeitliche Ele-
mente, rdumliche Elemente, Dimensionen
und Attribute nicht identifizierbar.

- Die Daten sind uneinheitlich sowohl im
«Long-Format» wie auch im «Wide-Format» —
zusétzlich findet man manchmal sogar
Kreuztabellen oder gar Listen.

- Es fehlt eine Standardisierung der verwende-
ten Codes und Labels.

- Die Definitionen der relevanten Daten sind
nicht in jedem Fall harmonisiert — beispiels-
weise errechnen Bund, Kantone und Ge-
meinden die Bevolkerungszahlen der Stadt
Ziirich leicht unterschiedlich.

- Spalten gleicher Datenkategorien sind unter-
schiedlich benannt.

Als Konsequenz dieser unterschiedlichen Da-
tenstrukturen ist der Bau jeglicher datensatz-
Ubergreifenden Applikation mit betrdachtlichem
Aufwand verbunden - unabhangig davon, ob
es sich um eine High End Machine-Learning-
Losung oder um ein simples Indikatorenportal
handelt. Selbst wenn nur die Daten aus einem
einzigen Datenportal eingelesen werden, kann
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die Menge der eingelesenen Datasets nicht be-
liebig vergrossert werden, da man fiir jedes Da-
taset einen separaten Code schreiben muss.

Standards and data
harmonization to the rescue!

Hier setzen wir mit dem Projekt statbot.swiss an.
Finanziert wird es durch eGov Schweiz, geleitet
vom Bundesamt fiir Statistik und der Konferenz
der regionalen statistischen Amter der Schweiz.
Technologische Partner sind die Ziircher Hoch-
schule fiir angewandte Wissenschaften (ZHAW)
sowie das Swiss Data Science Center (SDSC).

Das Projekt besteht aus zwei Teilen: Im chrono-
logisch zweiten Teil experimentieren Forschende
der Ziircher Hochschule fiir angewandte Wissen-
schaften an einem Machine-Learning-Algorithmus,
der natirliche Sprache in Datenbankabfragen
libersetzen kann'. Dieser soll die Antworten in
Form von Datenwerten, Tabellen oder Grafiken an-
zeigen. Das aktuelle Projekt setzt dabei den Fokus
absichtlich und bescheiden auf die Abklarung der
Machbarkeit und der technischen Limitierungen.

Im bereits abgeschlossenen ersten Teil des
Projekts haben wir ein Open Source Data
Warehouse? gebaut, das Daten aus unter-
schiedlichen Quellen an einem Ort integriert
und harmonisiert. Es |adt die Daten aus unter-
schiedlichen Schnittstellen, fiihrt die gesamte
Transformation («ETL») aus und erstellt alle Da-
ten in einer einheitlichen, definierten Datenstruk-
tur mit dazugehérenden Mapping-Tabellen fiir
Dimensionen. Ziel war auch, die Datenstandar-
disierung und -harmonisierung voranzubringen.

1. Phase: Data Warehouse

“DWH* Train
Mamrwﬁ cuco DB-rnIgmﬂlm W

A_

%’%

ZHAW
l “\"‘al UENerI :
2. Phasa: ML Micht Teil des Projakts

Abbildung 1: Ubersicht iiber die verschiedenen open source Reposi-
tories. Die Machine-Learning-Losung der ZHAW wird dann sowohl auf
die Datenbank, wie auch auf die generierten Trainingsdaten zugreifen.

Ein sehr einfaches Frontend soll erstellt werden.

1 Die ZHAW leitet das Projekt «INODE - Intelligent Open Data Explora-
tion», das vom EU-Forschungsprogramm Horizon 2020 mit knapp 6
Millionen Euro gefordert wird.).

2 https://renkulab.io/gitlab/christian.ruiz/statbot-swiss

Das Hinzufiigen der Daten ist dabei skalierbar:
wir konnten Stand heute Uiber 240 «Statbot-Data-
sets» mit Inputdaten sowohl aus dem Bundesamt
fiir Statistik wie auch aus sechs weiteren regiona-
len Statistikdmtern hinzufiigen. Wir haben dabei
einen Prozess geschaffen, der keine Program-
mierung durch Mitarbeitende von teilnehmenden
Statistikdmtern bendétigt. Stattdessen brauchen
diese nur das sprichwortliche Rezept anzugeben,
wie die Daten verarbeitet werden sollen: Fiir einen
Milchshake miissen die Friichte gewaschen, ge-
schalt, dann in den Mixer gegeben und am Ende
mit Milch gemischt werden. Die Reihenfolge die-
ser Schritte gibt der Mitarbeitende ein einziges
Mal ein, dann kann die Maschine regelmassig die
aktuellsten Inputdaten holen und die notwendi-
gen Transformationen durchfiihren.

Wichtig ist dabei auch, dass dieser Endzustand al-
ler Datasets gleich ist, wobei wir hier eine Losung
gefunden haben, die sich an bisherigen Ansatzen
orientiert®. Als zusatzlicher Schritt missen daher
Dimensionen «<harmonisiert» werden. Jede Dimen-
sion wie Geschlecht oder Staatsangehdrigkeit hat
dabei gewisse Codes. Wenn die Standardcodes
(Ublicherweise aus dem Bundesamt fiir Statistik)
verwendet werden, lauft das Matching ohne gros-
seren Zusatzaufwand. Ansonsten kénnen neue
Mappings hinzugefligt werden, um eine flexible
Zuordnung herzustellen.

Das Resultat sind relationale Daten in einer de-
finierten Struktur mit einheitlichen Spaltenbe-
zeichnungen, Zuordnung von Raum, Zeit, Dimen-
sionen sowie Attributen und klar bestimmten
Kodierungen*.

Diese «Statbot-Datasets» sind somit einheitlich
strukturiert. Damit ist es leichter, daraus daten-
satzlibergreifende Applikationen zu bauen, bei-
spielsweise eine Machine-Learning-Lésung wie
im zweiten Teil des Projekts oder ganz andere
Applikationen, die nun auf solche bereinigten Da-
ten zugreifen konnten.

3 Es orientiert sich sowohl an der Linked Data Losung von Statistik Stadt
Ziirich wie auch am SDMX-Format, welches u. a. von Eurostat verwendet
wird. Die Uberlegungen gehen dabei noch weiter, ob sogar diese Formate
generiert werden konnten.

4 Momentan fehlt eine Vorgabe fiir eine «definierte Struktur» von Sta-
tistikdaten in Schweizer Statistikimtern. Diese funktionale Vorgangs-
weise kdnnte auch als Bottom-up-Losung dienen, um einer Harmoni-
sierung schrittweise naher zu kommen.
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Abbildung 2: Ein Beispiel der definierten Datenstruktur eines
«Statbot-Datasets». Die ersten beiden Spalten definieren eindeutig die
Raumeinheiten. Die ndchsten beiden Spalten definieren Zeitelemente
(Stichtage sowie Perioden). Danach kommt der Beobachtungswert
des Datenpunkts. Alles was rechts der eingezeichneten Linie ist, sind
Dimensionen, die von Dataset zu Dataset unterschiedlich sind aber
die in Dimensionstabellen definiert sind. Im Bild nicht sichtbar sind
angedachte Attributsspalten: Quellenangaben, Definitionsangaben
und «Flags» mit weiteren Informationen pro Datenpunkt.

Weiteres Potenzial

Das Projekt lehrt uns viel Gber Machine Learning.
In Machine-Learning-Projekten geht es um weit
mehr als den Gebrauch der Algorithmen. Viel Ar-
beit muss in Grundlagenarbeit gesteckt werden,
um die Daten fir Algorithmen {iberhaupt brauch-
bar zu machen. Dazu gehort auch die Bereitstel-
lung von «Trainingsdaten», also Paare von Fragen
in naturlicher Sprache und passenden Antworten
in Form von Datenbankabfragen. Die werden dann
verwendet, um den Algorithmus zu trainieren. Hier
haben wir mit zusétzlichen Sprachinformationen
gearbeitet, um sinnvollere Satze zu generieren, die
aber dennoch etwas hdlzern erscheinen.

Die klare Trennung von Inhalt und Bezeich-
nung und die einheitliche Strukturierung und
Harmonisierung der Bezeichnungen im Data
Warehouse werden es dariber hinaus erlauben,
automatisiert hochwertige «Linked Open Data»
zu generieren. Linked Open Data sind Daten, die
schnittstellenartig per HTTP abgerufen werden
konnen, und die auf weitere Ressourcen verwei-
sen konnen.

Dies wiirde vernetzte Datenlosungen ermdogli-
chen, welche Daten aus den verschiedensten
Quellen kombinieren kdnnten und es wiirde ein
semantischer Datenraum geschaffen werden.
Das ware ein zusatzlicher Mehrwert fiir Nutzen-
de, Firmen sowie das gesamte Statistiksystem
der Schweiz, da es weitere maschinelle Anwen-
dungen ermdglichen wiirde.

Ein Projekt-Teilnehmer hat kiirzlich Folgendes
treffend formuliert: «Auch nach dem offiziellen
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Ende des Projekts statbot.swiss glaube ich,
dass das Data Warehouse bestehen bleiben
wird ... Es ist womdglich das erste Mal in der
Schweiz, dass 6ffentliche Daten von verschiede-
nen Datenproduzenten an einem Ort in einer ge-
meinsamen, harmonisierten Struktur vorhanden
sind.». Die Datenbediirfnisse der potentiellen
Machine-Learning-Anwendung haben somit als
wesentliche Anforderung dazu gefiihrt, Daten zu
strukturieren und zu harmonisieren. Dieses Re-
sultat — das Data Warehouse - kénnte viel Po-
tenzial flir andere Anwendungen haben.

Ich erinnere an dieser Stelle zunachst an die
Biirgerin, die hoffentlich in der Zwischenzeit die
gesuchten Daten gefunden hat. Jede Entwick-
lung, egal ob ein Data Warehouse, ein Bot oder
eine andere Anwendung, muss direkt oder indi-
rekt auf die Bediirfnisse der Biirger ausgerichtet
sein. Offentliche Behérdendaten sollten einfa-
cher auffindbar, vernetzter und leichter in andere
Applikationen integrierbar werden.

Hier mochten wir mit der Community durch per-
sonliche Gesprache, Events und Online starker
ins Gesprach kommen. Einerseits mochten wir
die Datenbediirfnisse der Nutzenden besser
kennen, um darauf bedarfsorientiert entwickeln
zu konnen. Andererseits konnen wir damit leich-
ter LOsungen wie den Bot in einer frilhen Phase
testen und Feedback integrieren. Wenn Sie Inte-
resse haben, kdnnen Sie mir gerne formlos eine
E-Mail mit Betreff statbot.swiss schreiben.

Der Autor

Dr. Christian Ruiz leitet aktuell das Machine
Learning im Statistischen Amt Kanton Ziirich.

Er hat 13 Jahre Erfahrung in Data Science und 6
Jahre Erfahrung in der praktischen Entwicklung von
Machine-Learning-Anwendungen. Er ist Mitgriinder
von zwei Startups im Bereich Deep Learning, hat drei
weitere Machine-Learning-Projekte umgesetzt und
andere Projekte begleitet.

Kontakt
Christian Ruiz, +41 43 259 75 12
christian.ruiz@statistik.ji.zh.ch
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Wie Marketing Insights 5.0 Kreativitat
und Wettbewerbsfahigkeit steigern

kann

Mit Marketing Insights 5.0 konnen Marketers und Marketingteams die
eigene unternehmerische Leistungsfahigkeit wesentlich verbessern,
indem sie die neusten Entwicklungen der Kiinstlichen Intelligenz (KI) fiir
eine bessere Entscheidungsfindung und Handlungsumsetzung nutzen.

In einer Welt, in der sich die Technologien standig
weiterentwickeln, ist es fiir Unternehmen umso
wichtiger, mit den neusten Trends Schritt zu hal-
ten. Der Begriff «Marketing 5.0» wurde vor kurzem
von Kotler et al. (2021) gepragt und bezieht sich
auf die jlingste Evolution des Marketings, bei der
die standige, vernetzte Nutzung von Daten und
Technologien im Vordergrund steht, um gezielte-
re, relevante Kundenerfahrungen zu schaffen. Das
Ziel von Marketing 5.0 ist es, Kunden die passende
Botschaft zum richtigen Zeitpunkt iber den ent-
sprechenden Kanal zukommen zu lassen.
Marketing 5.0 bietet mehrere Vorteile, darun-
ter ein tieferes Kundenverstandnis, eine ver-
starkte Kundeneinbindung, eine gesteigerte
Kapitalrendite (ROI) und einen erhdhten Kun-
denertragswert. Kurz auf den Punkt gebracht:
Der wesentliche Nutzen von Marketing 5.0
besteht darin, den Marketern zu ermdglichen,
die potenziellen Konsumenten umfassender
zu verstehen und deren Bediirfnisse ange-
messener anzusprechen. Mithilfe Kl-basier-
ter Insights konnen Marketer zielgerichtete
Kampagnen erstellen, die bei den Konsumen-
ten besser ankommen und ein nachhaltiges
Unternehmenswachstum férdern. Dariiber
hinaus macht der standardméssige Einsatz
von Automatisierung das Marketing effizien-
ter und effektiver.

Kotler et al. (2021) verstehen Marketing 5.0 als
«the application of human-mimicking technolo-
gies to create, communicate, deliver, and enhan-
ce value across the customer journey» (Kotler
et al,, 2021, p. 6). Marketing selbst ist dabei von

Natur aus ein sozialer Unternehmensansatz und
fokussiert in erster Linie darauf, die Gedanken
und Gefiihle im Kopf und im Herzen der ver-
schiedenen Anspruchsgruppen zu verstehen,
um diese wiederum gezielt anzusprechen.

Mit anderen Worten: Marketing ist eine spe-
zifische Art des Managements, um ein Un-
ternehmen vom Markt her- und zum Markt
hinzufiihren. Dies bedeutet im Kern, dass
die Bediirfnisse des Marktes bekannt sein
missen, um auf sie entsprechend eingehen
zu konnen. Sowohl ein ganzheitliches Infor-
mations- als auch ein Aktionsmanagement
sind notwendige Voraussetzungen, um diese
Marketingherausforderung zu bewaltigen.
Marketing 5.0 besteht aus drei operativen,
miteinander verkniipften Kernkomponenten,
namlich Predictive Marketing, Contextual
Marketing und Augmented Marketing sowie
zwei organisatorischen Komponenten, ge-
nauer Data-Driven Marketing und Agile Mar-
keting. Die beiden organisatorischen Mar-
keting-Technologiekomponenten bilden die
Basis fiir ein systematisches Informations-
management, z. B. zum Aufbau eines umfas-
senden Daten-Okosystems. Die drei operati-
ven Komponenten erlauben ein wirksames
Aktionsmanagement, z. B. zur Erstellung rele-
vanter Marketinginhalte wie Markenslogans,
Produktbeschreibungen oder Kampagnen-
bilder. Jede Komponente hat dabei einen un-
mittelbaren Bezug zur Marketingforschung,
wobei die beiden organisatorischen Kom-
ponenten als Input-Pipeline fiir Insights und


https://www.wiley.com/en-ae/Marketing+5+0:+Technology+for+Humanity-p-9781119668510 
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Ausgewahlte MaxDiff-TURF-Ergebnisse
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Abbildung 1: Beispielhafte Ergebnisse der Predictive-Marketing-Intelligence-Komponente.

die drei operativen Komponenten als Output-
Pipeline fir Insights fungieren.

Vor diesem Hintergrund zeigt der nachste Ab-
schnitt die Moglichkeiten fortschrittlicher Tech-
nologien der modernen Marketingforschung fir
eine tragfahige Marketing 5.0-lmplementierung
auf, im Folgenden als Marketing Insights 5.0
bezeichnet. Als Fallbeispiel fiir diese Demons-
tration dient die Vermarktung von Olivendl des
Start-ups JON'S OILIVE.

Erstellung von Marketing-Insights-
5.0-Inhalten fiir das Start-Up
JON'S OILIVE - eine Fallstudie

Das datengesteuerte Attributionsmodell von
Google Analytics wurde als eine der Input-Pipe-
lines verwendet, um zu evaluieren, wie potenzielle
Kunden auf die verschiedenen Uber Google Ads
eingeblendeten Anzeigen reagiert haben, mitdem
Ziel, zu erkennen, welche Keywords etc. den groR-
ten Einfluss auf den Geschaftserfolg hatten und
aus Nutzer Kunden werden liessen. Des Weiteren
wurde die Konversionsleistung (iber die verschie-
denen Marketing-Touchpoints (Website, soziale
Medien usw.) bewertet. Zudem wurden mit Hilfe
der agilen Insights-Plattform von quantilope po-
tenzielle und reale Kunden befragt, um implizite
markenbezogene Daten (Methode: Single Asso-
ciation Test) zur Stéarkung der Markenpositionie-
rung sowie produktbezogene Daten (Methode:

Maximum Difference Scaling) zur Ermittlung der
Konsumentenpréaferenzen fiir Olivendl-Produktei-
genschaften zu erheben. Im Speziellen wurden
dabei Attribute aus der KI-Entdecker-Funktion der
Kl-basierten SaaS-Losung neuroflash gezogen
und als Input fir die Praferenzanalyse als eine Art
Vorab-Erkennungs-Intelligenz (pradiktive seman-
tische Analyse) verwendet.

In einem nachsten Erkenntnisschritt mit Blick
auf die Predictive Marketing Intelligence wurde
eine TURF-Analyse (Total Unduplicated Reach
and Frequency) auf der agilen Plattform von
quantilope durchgefiihrt, um die beste Kombinati-
on von olivendlbezogenen Produkteigenschaften
zu identifizieren. Als Ergebnis wurde eine optima-
le Kombination von vier Produkteigenschaften
ermittelt (in diesem Fall: frisch, regional, authen-
tisch und fein), die etwas mehr als 80 % der (po-
tenziellen) Konsumenten anspricht.

Dariiber hinaus wurde Causal Artificial Intelli-
gence (Causal Al) mittels der Software Neusrel
auf die impliziten Markenwahrnehmungs- und
Verhaltensdaten angewendet, um eine optimale
archetypenbezogene Markenpositionierung ab-
zuleiten. Auf diesem evidenzbasierten Weg wur-
de ein wirkungsvoller Interaktionseffekt auf das
Konsumentenverhalten zwischen den Archety-
pen des Entdeckers und des Rebellen aufgedeckt
und als optimale Markenpositionierung definiert.
Abbildung 1 zeigt ausgewahlte Ergebnisse dieser
Predictive-Marketing-Intelligence-Komponente.
Im Rahmen der nachsten operativen
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Ausgewahlte KI-generierte Instagram-Beschriftungen
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Ausgewahlte Kl-generierte Instagram-Bilder
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Abbildung 2: Beispielhafte Ergebnisse der Contextual-Marketing-Intelligence-Komponente.

Komponente, der Stufe der Contextual Intelli-
gence Insights, wurden mit der Kl-Texter- und
KI-Bilder-Funktion von neuroflash automatisch
Bildbeschriftungen sowie Bilder fiir einen wirk-
samen Sponsored Post auf Instagram als ei-
nem der wichtigsten Touchpoints und damit
Kontextkandle generiert. Als Input fiir diesen
Kl-basierten Kreativitdtsansatz dienten die
identifizierten wirksamen Produkt- und Mar-
keneigenschaften, um die entsprechenden
textlichen und visuellen Inhalte zu generieren.

Ausgewdhlte Ergebnisse der semantischen KI-Vorhersage
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Abbildung 3: Beispielhafte Ergebnisse der Augmented-Marketing-Intelligence-Komponente.

Eine beispielhafte Generierung gezielter kunden-
bezogener Inhalte, wie sie in Abbildung 2 zu se-
hen ist, erfolgt innerhalb weniger Sekunden. Je-
des von der Kl generierte Marketinggut (Asset),
sowohl kurze und lange Texte als auch visuelle
Inhalte, ist einzigartig; d. h. die Kl ist darauf trai-
niert, keine bereits zuvor veroffentlichten Marke-
tingglter zu erstellen.

Im dritten und letzten operativen Schritt, der
Stufe der Augmented Intelligence Insights,
werden die generierten textlichen und visuellen
Inhalte hinsichtlich a) der semantischen und
b) der visuellen Wirksamkeit beurteilt, mit der
Option, auch c) die verhaltensbezogene Leis-
tungsfahigkeit zu bewerten. Beispielhafte Er-
gebnisse sind in Abbildung 3 dargestellt.

Fir die semantische Leistungsbewertung wurde
wiederum das Tool neuroflash, genauer deren KI-
Tester-Funktion verwendet, um vorherzusagen,
was der Konsument auf einer impliziten Ebene in
Bezug auf die als wirksam definierten Produkt-
und Markeneigenschaften wahrscheinlich fiihlen
und denken wird, wenn er die textlichen Inhalte, in
diesem Fall die generierten Bildunterschriften und
Bildbeschriftungen, zu sehen bekommt. Dariiber
hinaus wurde die KI-Losung Everypixel eingesetzt,
um die Attraktivitat der visuellen Inhalte, hier also
der generierten Bilder, zu analysieren, aber auch,
um zu sehen, welche Assoziationen nach dem
Kontakt mit dem jeweiligen Bild im Kopf des Kon-
sumenten wahrscheinlich aktiviert werden.


http://www.neuroflash.com 
https://www.neuroflash.com
https://labs.everypixel.com/api
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Nachdem die besten Bildunterschriften und die
beiden besten Bilder ermittelt worden waren,
wurde die visuelle Wahrnehmungsqualitat der
Bildbeschriftung-Bild-Kombinationen bewertet.
Die KI-L6sung Predict von Neurons wurde einge-
setzt, um vorherzusagen, was die Konsumenten
wahrscheinlich wahrnehmen werden, wenn sie
die einzelnen Bildbeschriftung-Bilder-Inhalte
anschauen, um sicherzustellen, dass die richti-
gen Hinweisreize ausreichend Aufmerksamkeit
erhalten. Dariiber hinaus wurde der Umfang der
kognitiven Anforderungen vorhergesagt, um
sicherzustellen, dass der Konsument wahrend
des Kontakts mit dem Sponsored Post nicht zu
viele Informationen verarbeiten muss. Ebenfalls
ist der Grad der Fokussierung geschatzt worden,
um so zu gewahrleisten, dass nicht zu viele Ele-
mente auf dem Sponsored Post ein erhohtes
Ausmass an Aufmerksamkeit erfahren, was an-
dernfalls zu einem abgelenkteren und damit we-
niger effizienten Wahrnehmungskontakt fiihren
wiirde.

Die jingsten Fortschritte ermdglichen nun auch
die genaue Vorhersage von tiefer gehenden kog-
nitiven und emotionalen Reaktionen. Insbesonde-
re lasst sich jetzt der Grad der Klarheit vorhersa-
gen. Dieser gibt an, ob ein Konsument den Inhalt
als Ubersichtlich wahrmimmt oder nicht sowie
den Grad des Engagements, der Aufschluss da-
riiber gibt, wie angeregt und eingetaucht sich ein
Konsument bei der Betrachtung des Inhalts fiih-
len wird (siehe Abbildung 3).

In diesem dritten Schritt ware es zusatzlich
moglich, die von der Kl erstellten Texte und Bil-
der in einer realen digitalen Umgebung (noch)
genauer zu testen, z. B. in sozialen Medien, in
diesem Fall auf Instagram, um eine umfassen-
dere Wahrnehmungs-, aber auch Verhaltens-
wirkung mithilfe des In-Context-Testansatzes
von eye square zu ermitteln. Dieser Ansatz
ermaoglicht es insbesondere, die digitale Rei-
se des Konsumenten (teilweise) zu simulie-
ren, um die Auswirkungen einer bestimmten
Marketingaktivitat wie Werbung in sozialen Me-
dien und/oder auf E-Commerce-Plattformen zu
bewerten. Fiir diese Art der Untersuchung wer-
den echte Konsumenten eingeladen und ange-
halten, eine bestimmte Website zu besuchen.
Wahrend des Besuchs der Website werden

automatisch
(z. B. Betrachtungsdauer) und Verhaltens-
kennzahlen (z. B. Pausieren der Anzeige) auf-
gezeichnet, um Erkenntnisse flir mdgliche
Verbesserungen zu gewinnen. Abbildung 4 ver-
anschaulicht den Prozess und die Umsetzung
dieses Ansatzes.

Die inhaltliche Optimierung mittels Marketing
Insights 5.0 wurde fiir alle relevanten Social-
Media-Touchpoints, aber auch fiir die Website
einschliesslich des Online-Shops von JON'S
OILIVE durchgefiihrt. Die Uberpriifung der
Konversionsleistung nach drei Monaten hat
aufzeigen konnen, dass zum Beispiel in Be-
zug auf die Website die Impression Rate um
etwa 300 % gestiegen ist, wahrend sich die
Click-Through-Rate fast verdoppelt hat. Der-
artige Ergebnisse zeigen eindrucksvoll das
ausgezeichnete Potenzial des verwendeten
Marketing-Insights-5.0-Ansatzes.

verschiedene Wahrnehmungs-

Startbildschirm Natiirliches Scrollen

Realistischer Werbekontakt

."" . ! L |
Good for your |
eart, good for

__A?::ynur soul. @
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Abbildung 4: Veranschaulichung des Prozesses und der Umsetzung des In-Context-Testansatzes.
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Marketers befahigen, ihre
Marketingaktionen zu
beschleunigen

Wie aufgezeigt werden konnte, ermdglicht Mar-
keting Insights 5.0 hochprazise Vorhersagen Uber
die Marketingleistungsfahigkeit, z. B. die Wirksam-
keit der Kommunikation, vom Strategie-Fit (bspw.
optimale Markenpositionierung) bis hin zu Konsu-
mentenreaktionen (bspw. was beim Werbekontakt
wahrgenommen wird oder ob der Slogan die richti-
gen Markenassoziationen ausldst), um die menta-
le Verfligbarkeit im Markengedéachtnis der Konsu-
menten nach Sharp (2010) zu erhohen/zu starken.
Dieser Ansatz kann entweder allein auf Kl-gene-
rierten Erkenntnissen beruhen oder durch gezielte
Konsumentenbefragungen erweitert werden.

Im Detail wird ein erhchter Erkenntniswert entlang
des gesamten Marketing-Intelligence-Prozesses
geschaffen. Dieser reicht von der Diagnose (bspw.
tiefes Wissen (iber die Marke in den Kopfen der
Kunden gewinnen, um die Markenstrategie zu
definieren), iber die Therapie (bspw. die Wirkung
der Markenkommunikation im Einklang mit der
Markenstrategie maximieren), die Uberwachung
(bspw. die Effektivitdt der Markenkommunikation
standig Uberpriifen, um sie mit der Markenstra-
tegie abzugleichen) bis hin zur Inspiration (bspw.
auf Kl-gesteuerte Empfehlungen beziiglich Slo-
gans oder Produktbeschreibungen zuriickgreifen,
die zur Markenstrategie passen). Auf diese Wei-
se wird die Entscheidungsfindung in jeder Phase
des Marketing-Intelligence-Prozesses nachhaltig
gefordert.

In einer sich rasant digitalisierenden Welt ist
es fir Unternehmen wichtiger denn je, eine
Marketingeinstellung zu pflegen, welche die neu-
esten Veranderungen in Technologie und Kon-
sumentenverhalten  beriicksichtigt. Marketing
Insights 5.0 ist ein Ansatz, der dies ermdglicht und
mit fortschrittlichen Kl-basierten Tools und Tech-
nologien relevante und attraktive Konsumentener-
lebnisse schafft. Um erfolgreich zu sein, erfordert
dieser Ansatz jedoch nicht nur eine datengestiitz-
te, sondern vor allem die richtige agile und evidenz-
basierte Marketing-Mentalitat.
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How Marketing Insights 5.0 Can Boost
Creativity and Performance

With Marketing Insights 5.0, marketers and marketing teams can
significantly improve their own business performance by applying the
latest advances in artificial intelligence (Al) for a better decision-making

and execution.

In a world where technology is constantly evol-
ving, it is important for businesses to keep up
with the latest trends. Recently, Marketing 5.0
was first coined by Kotler et al. (2021) and re-
fers to the latest evolution of marketing, which
emphasizes the constantly, interconnected use
of data and technology to create more targeted,
relevant experiences for consumers. The goal of
marketing 5.0 is to provide customers with the
right message, at the right time, through the right
channel.

There are several advantages of Marketing 5.0,
including enhanced consumer understanding,
strengthened customer engagement, impro-
ved return on investment (ROI) and increased
customer lifetime value. In a nutshell: The main
benefit of Marketing 5.0 is that it can help mar-
keters better understand their potential con-
sumers and their needs that should be appro-
priately addressed. With the help of Al-based
insights, marketers can create targeted cam-
paigns that will better resonate with their con-
sumer audience for a lasting business growth.
Additionally, the use of automation makes mar-
keting more efficient and effective.
Specifically, Kotler et al. (2021) define Marke-
ting 5.0 as “the application of human-mimicking
technologies to create, communicate, deliver,
and enhance value across the customer jour-
ney” (Kotler et al., 2021, p. 6). By nature, mar-
keting itself is a social business approach that
focuses on understanding the thoughts and
feelings in the mind and heart of the consumer,
as well as appealing to their mind and heart.

In other words, marketing is a specific way
of managing that leads the company from
the market to the market. Fundamentally, this
means that the needs of the market must
be known in order to respond to them. Both,
information and action management are ne-
cessary prerequisites for adequately addres-
sing this marketing ambition.

In this regard, Marketing 5.0 consists of
three operational, interconnected core com-
ponents, precisely predictive marketing, con-
textual marketing and augmented marketing,
and two organizational components, namely
data-driven marketing and agile marketing.
The two organizational marketing technology
components form the basis for systematic
information management, e.g. to establish
a comprehensive data ecosystem. The three
operational components enable efficient
action management, e.g. to create relevant
marketing content such as brand slogans,
product descriptions or campaign images.
Having said that, each component relates to
marketing research, with the two organizational
components operating as the input pipeline for
insights and the three operational components
operating as the output pipeline for insights.
Against this backdrop, the following section de-
monstrates the capabilities of advanced marke-
ting research technologies for a sound Marketing
5.0 implementation, referred to as Marketing In-
sights 5.0. As a case study for that demonstra-
tion, the promotion of olive oil from the startup
JON'’S OILIVE is showcased.
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Figure 1:

Generating Marketing Insights
5.0 Content for the Start-Up
JON'S OILIVE - a Case Study

Google Analytics' data-driven attribution model
was used as one of the input pipelines to evalua-
te how potential customers have been engaging
with the various ads displayed via Google Ads in
order to review which keywords etc. had the grea-
testimpact on business success and made users
become customers. In addition, conversion per-
formance across the various marketing touch-
points (website, social media, etc.) was reviewed.
Moreover, the agile insights platform quantilope
was used to survey potential and real customers
to collect implicit brand-related data (method:
Single Association Test) for strengthened brand
positioning as well as to collect product-related
data (method: Maximum Difference Scaling) to
identify consumer preferences for olive oil pro-
duct attributes. Specifically, attributes from the
Al Explorer feature of the Al-based SaaS solution
neuroflash were extracted as input for the prefe-
rence analysis as a kind of pre-augmentation in-
telligence (predictive semantic analysis).

In a next insights step, considering the predictive
marketing intelligence, a TURF (Total Unduplica-
ted Reach and Frequency) analysis was run on
the agile platform quantilope to determine the
best combination of olive oil-related product

Selected Causal Al Results

Exemplary Results of the Predictive Marketing Intelligence Component.

attributes. Overall, an optimal combination of
four product attributes has been identified (in this
case: fresh, regional, authentic and fine) that at-
tracts more than 80% of (potential) consumers.
Furthermore, Causal Artificial Intelligence (Cau-
sal Al) was applied on the implicit brand per-
ception and behavioral data using Neusrel to
determine optimal archetype-based brand po-
sitioning. By this evidence-based approach,
an effective interaction effect on consumer
behavior between the archetypes of explorer
and rebel was uncovered and subsequently defi-
ned as an optimized brand positioning. Figure 1
shows selective results of that predictive marke-
ting intelligence component.

Within the next operational component, the con-
textual intelligence insights step, captions as well
as pictures for an effective post on Instagram as
one of the revealed most important touchpoints
and thus context channels were automatically
generated using the features Al Writer and Al Pic-
ture of neuroflash. As input for that Al-based crea-
tivity approach, the identified product and brand
attributes were used to generate the respective
textual and visual content.

An exemplary generated targeted customer-rela-
ted content itself, as presented in Figure 2, is gene-
rated within a few seconds. Each piece of content
generated by the Al, both short and long textual as
well as visual content, is unique; meaning it is trai-
ned not to use previously published assets.

Swiss Insights News #13


https://www.jonsoilive.com
http://www.quantilope.com 
http://www.neuroflash.com 
https://www.quantilope.com
https://www.neusrel.de/
https://www.neuroflash.com

Swiss Insights News #13

Selected Al-generated Instagram Captions

<& SHARE 4 t D X
2
@ »
Instagram Caption
o
s
This olive oil |s the real deal. 100% authentic!
Qo
Expernience the difference with this authentic olive of
Q<
The best things in life are simple, kke this olive oil. §
Qo
Agd 3 e something extra 10 your dishes with this
olive oll. #yum
(CRv)
You deserve the best of the best, and that's what
we've gat here
SRV
The perfect addition to any meal. &
Q<o

74

Selected Al-generated Instagram Pictures

Al Images

Al Images == -

—

Figure 2: Exemplary Results of the Contextual Marketing Intelligence Component.

As the third and final operational component, the
augmented intelligence insights part, the gene-
rated textual and visual content is evaluated in
terms of a) semantic performance and b) visual
performance. Figure 3 shows the results.

For semantic performance, neuroflash was again
used, specifically its Al Feature Tester to predict
what the consumer is likely to feel and think at
an implicit level in relation to the defined pro-
duct and brand attributes when exposed to the
textual content, in this case the generated cap-
tions. In addition, the Al solution Everypixel was
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Figure 3: Exemplary Results of the Augmented Marketing Intelligence Component

employed to analyze the attractiveness of the vi-
sual content, in this case the generated images,
but also to check which associations are likely to
be activated in the consumer's mind after contact
with the respective image.

Finally, after the best captions and the two best
images were determined, the visual performance
of the caption-image combinations was evalu-
ated. The Al solution Predict from Neurons was
applied to predict what consumers are likely to
perceive when they see each caption-image con-
tent to ensure that the right cues receive suffici-
ent attention. In addition, the degree of cognitive
demand was predicted to ensure that a consu-
mer did not have to process too much informa-
tion during the asset contact. Also, the degree of
focus was estimated to verify that not too many
elements within the asset receive an increased
degree of attention, which would otherwise lead
to a more distracted and thus less efficient per-
ceptual contact.

Recent advances now also enable accurate pre-
diction of more in-depth cognitive and emotional
responses. In particular, the level of clarity, which
indicates whether or not a consumer perceives
the asset as clear, and the level of engagement,
which provides insights about how excited and
immersed a consumer will feel during exposure
to the asset, can now be predicted (see Figure 3).


https://www.neuroflash.com
https://labs.everypixel.com/api
https://www.neuronsinc.com
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In this third step, it would be additionally possible
to test the assets created by the Al in a real digital
environment in more detail, e.g. in social media,
in this case on Instagram, in order to analyze a
more extensive perceptual, but also behavioral
performance using the in-context test solution
from eye square. In particular, this approach al-
lows to simulate (parts of) consumer’s journey to
assess the impact of a given marketing activity
such as advertisement on social media and/or
on ecommerce platforms. For this kind of evalua-
tion, real consumers are invited and instructed to
visit a specific website. During the website visit,
various perceptual (e.g. viewability duration) and
behavioral (e.g. pausing the ad) metrics are auto-
matically recorded to provide insights for potenti-
al improvements. Figure 4 illustrates the process
and implementation of that approach.

Start Screen

You will now be taken 1o Instagram
Please look at the page as you
would naturally.

After 90 seconds the survey will
automatically continue

CONTIMUE —» |

Natural Scrolling
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This type of Marketing Insights 5.0 content opti-
mization has been carried out for all relevant soci-
al media touchpoints, but also for the website in-
cluding the online store. The review of conversion
performance after three months showed that, as
an example, with respect to the website, the im-
pression rate has increased by about 300%, while
the click-through rate has almost doubled. These
results clearly indicate the superior capabilities of
the Marketing Insights 5.0 approach used.

Realistic Ad Contact

fheart, good for
> * _your soul./

Figure 4: Demonstration of the Process and Implementation of the in-context Testing.
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Empowering Marketers to
Accelerate Their Marketing
Actions

As demonstrated, Marketing Insights 5.0 enables
highly precise predictions about marketing perfor-
mance, e.g. the effectiveness of communication,
from strategy fit (e.g. optimal brand positioning)
to consumer reactions (e.g. what is perceived du-
ring advertising contact or does the tagline trigger
the right brand associations) in order to increase/
strengthen mental availability in consumer’s brand
memory according to Sharp (2010). This approach
can be executed by relying solely on Al-generated
insights, or it can be extended by targeted consu-
mer surveys.

In detail, it creates increased insights value along
the full marketing intelligence process, from diag-
nosis (e.g., gain deep knowledge about the brand
in customers' minds to define the brand strategy),
therapy (e.g., maximize the effectiveness of brand
communication in line with the brand strategy),
surveillance (e.g., constantly review the effective-
ness of brand communication to align it with the
brand strategy) to inspiration (e.g., rely on Al-driven
recommendations such as slogans or product
descriptions that fit the brand strategy). In this
fashion, decision-making is sustainably strengthe-
ned at every stage of the marketing intelligence
process.

In a rapidly digitizing world, it's more important
than ever for businesses to have a marketing
mindset that reflects the latest changes in techno-
logy and consumer behavior. Marketing Insights
5.0 is an approach that takes this into account to
create experiences that are relevant and engaging
using advanced Al-based tools and technologies.
However, to be successful, this approach needs
not only a data-driven, but more importantly, the
right agile and evidence-based marketing mindset.
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Flexibilitat und Schnelligkeit in der Projektabwicklung.

Fir die Maximierung des Kundennutzens stehen das Ver-
sténdnis der Ausgangslage, die Identifikation der Forschungs-
fragen, die themenadéquate methodische Ableitung sowie
Interpretation der Ergebnisse im Vordergrund.

Kundennutzen

Expertise unserer Mitarbeiter

« vielfaltiges Branchen-Know-how

+ profundes methodisches Wissen

+ langjahrige Erfahrung und Seniorit&t
Erfolgsfaktoren

+ Detailversténdnis der Kundensituation
+ konsequente Kundenorientierung

+ hohe Qualitat

+ hohe Flexibilitdt und Termintreue

Branchenkompetenz

Banken, Versicherungen, Krankenversicherungen, Telekommu-
nikation, Gebrauchsgiiter, Handel (Detail- und Grosshandel),
Investitionsgter, Konsumgliter, Gastronomie, Energie, Verkehr
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AmPuls

Market Research

Befragungsinfrastruktur

+ Telefonlabors mit 100 CATI-Stationen

+ Onlinepanel mit 50°000 Privatpersonen

+ Onlinepanel mit 5'000 Unternehmen

+ 300 Telefonbefrager/-innen

+ 200 Expertenbefrager/-innen fiir besondere Zielgruppen
(inkl. CAPI) und qualitative Interviews

+ 6'500 Mystery Shopper

Kernkompetenzen

+ Kundenzufriedenheitsmessungen (Customer Experience)

+ Transaktionale Messungen

+ Marktdatenerhebungen

+ Produktnutzung, Verhaltensmuster und Bediirfnisse von
Konsumenten (Usage & Attitudes)

+ Marketingstudien

Strategische ad hoc Studien (z.B. Informationsgrundlagen

fiir die Entwicklung und Umsetzung von Wachstumsstrate-

gien, Angebotskonzepten; Segmentierungsstudien)

Blickverlaufsanalysen (Eye-Tracking)

+ Messung der Service- und Beratungsqualitat mittels
Mystery Shopping

Projektrealisation

Infrastruktur

+ eigenes Telefonlabor mit insgesamt 100 modern eingerich-
teten CATI-Arbeitsplatzen

+ Onlinepanel mit 50°000 Personen und 5° 000 Unternehmen

Befrager*innen

+ 300 engagierte, motivierte und gut geschulte Telefon-
befrager*innen fiir alle drei Sprachregionen; je nach
Spezialisten-Know-how selektiver Einsatz

+ 200 erfahrene, zuverlassige und qualifizierte Experten-
befrager*innen in der ganzen Schweiz. Umfassendes
Know-how fiir methodisch und inhaltliche anspruchsvolle
Befragungen von Konsumenten, Firmen und Experten

Qualitatssicherung

+ Einzelassessment bei der Rekrutierung von Mitarbeitenden

+ Tégliches Monitoring der Befrager*innen durch QS-Manager

+ Periodische Leistungsbeurteilung mit Zielvorgaben

+ Prasenz der Projektleiter*innen zur Vermittlung der For-
schungsinhalte an die Befrager/innen
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Portrait

Bilendi Schweiz AG

Reinhardstrasse 19, 8008 Ziirich
contact.ch@bilendi.com, www.bilendi.ch
+4179 678 00 31

Griindungsjahr

2020 - Bilendi Schweiz AG
2005 - Bilendi GmbH
1999 - Bilendi Group

Unternehmensbeschreibung

Mit eigenen Panels in 13 europdischen Léndern und Zugang zu
2,5 Mio. Teilnehmern ist Bilendi der reichweitenstarkste Qualitats-
anbieter von Online Panels in der DACH-Region sowie in Europa.

Teams in Niederlassungen aus 13 Européischen Landern bie-
ten Insight Professionals ein breites Portfolio an innovativen
Services rund um die digitale Datenerhebung.

Mitgliedschaften

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association
+ ESOMAR

+ BVM, DGOF, ADM, ASSIRM, u.w.

Institutsphilosophie

+ Unabhingig - Als unabhangiger Dienstleister fir die Marktfor-
schungsbranche ohne Institutszugehdrigkeit konzentrieren
wir uns auf das, was wir am besten konnen: unseren
Kunden die besten Panels und den besten Service digitaler
Datenerhebung der Branche zu bieten.

+ Qualitat - der Qualitat der Datenerhebung steht bei uns
im Mittelpunkt. Die Qualitat und Heterogenitéat unserer
Panels garantieren wir durch breit gefdcherte und seriése
Rekrutierungskanéle, Double-Opt-in-Registrierung, Verfahren
zur Identitétssicherung, Verifizierung der Bankdaten,
Screenings, Blacklisting & Panel-Cleanings sowie Zufrieden-
heitsumfragen.

+ Partnerschaft - Unsere Geschéftsprozesse sind zugeschnit-
ten auf die Bediirfnisse unserer Kunden in dem Bestreben,
deren Business zu verstehen. Lokal, proaktive und unseren
Kunden fest zugeordnete Projektteams gewahrleisten ein
optimales Verstandnis und einen Premium-Service.

Agilitat - Wir sind I6sungsorientiert - unsere Prozesse
gewahrleisten die Effizienz, die unsere Kunden erwarten.
Unsere Prozesse erhalten uns die Freiheit fir Flexibilitét
ohne Qualitatsverlust.

Swiss Insights Portraits

Bilendl .

respondi

Griinder
Marc Bidou, Group CEO

Verwaltungsrat / Geschaftsleitung
Andreas Knappstein, Managing Director DACH
Aleksandar Repic, Business Development Director Schweiz

Festangestellte
91 Festangestellte (DACH)
380 Festangestellte (gruppenweit)

Dienstleistungsangebot

+ Sample Rekrutierung fiir Online Marktforschung

+ Online-Rekrutierungskampagnen fiir Kunden-Panels und
Short-term Communities

+ Plattform fiir qualitative Online Forschungsprojekte
(Bilendi Discuss)

+ Fragenbogenprogrammierung

+ Hosting & Feld- und Quotensteuerung

+ Beratung zur Teilnehmerrekrutierung & Optimierung der
Fragenbogenprogrammierung

+ Hosting & Feld- und Quotensteuerung

Tabellen & Kodierungen, Ubersetzungen

+ Datenvisualisierung im Online Reporting Dashboard

+ Digital Audience Solution zur Erfolgsmessung von Online

Kampagnen (DAS)

Aktivierung von Teilnehmern durch Bilendi Interactive

Solution (BIS)

Befragungsinfrastruktur
+ Eigenes Online Access Panel in der Schweiz mit 80.000 aktiven
und engagierten Teilnehmern aus allen drei Sprachregionen.
+ Eigene Online Access Panels in 11 weiteren Landern Europas:
- Deutschland: 300.000 aktive Teilnehmer
- Frankreich: 800.000 aktive Teilnehmer
- Osterreich: 60.000 aktive Teilnehmer
- Italien: 160.000 aktive Teilnehmer
- Grossbritannien: 460.000 aktive Teilnehmer
- Belgien: 150.000 aktive Teilnehmer
- Spanien: 110.000 aktive Teilnehmer
- Schweden: 100.000 aktive Teilnehmer
- Danemark: 90.000 aktive Teilnehmer
- Norwegen: 50.000 aktive Teilnehmer
- Finnland: 80.000 aktive Teilnehmer

Uber 300 Selektionskriterien aus den Bereichen B2C, B2B und
Healthcare

+ Die Panelisten durchlaufen einen strengen Profilierungs-
und Qualitatspriifungsprozess, sowohl bei der Rekrutierung
als auch auf Projektbasis.
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CONSTANT DIALOG AG

Alte Steinhauserstrasse 33, CH - 6330 Cham / Zug
+41 41 310 05 40, info@constant-dialog.ch,
www.constant-dialog.ch

Griindungsjahr
2009

Verwaltungsrat / Geschéftsleitung
Jorg Hilber

Festangestellte

30 selbstandige Projektleiter/innen
2 IT-Spezialisten

2 Methodik-Entwickler

Die CONSTANT DIALOG AG schafft fiir ihre Auftraggeber
durch modernste Analyse- und Umsetzungsinstrumente
systematische Kundenbegeisterung und ausserordentliche

Mitarbeitermotivation.

Mitgliedschaften
+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

HR COCKPIT

Umfassende Online-Plattform fiir Personalbefragungen,

Personlichkeitstests und Assessments mit vielfaltigen,

automatisierten Auswertungsmaoglichkeiten.

+ Enthélt professionelle, validierte Fragebldcke und Befra-
gungsmodule fiir Mitarbeiterzufriedenheit und- bindung,

Fiihrung und Fiihrungsentwicklung, Kompetenzanalysen und

-entwicklung, (Betriebs-) Gesundheit und Werthaltungen.
Module fiir eigene Fragen.

Die Plattform liefert auf Knopfdruck mit Hilfe des Action Pa-
nels konkrete Massnahmenvorschlége fiir unterschiedlichs-

te Problemstellungen des Human Resources Managements.

+ Tool zur Erfassung und Auswertung von
Mitarbeiterfeedbacks.
www.hr-cockpit.com

CR COCKPIT

Umfassende Online-Plattform fiir Kundenbefragungen,-
feedback und —dialog mit automatisiertem Einladungsver-
sand und vielféltigen Auswertungsmaoglichkeiten.

+ Enthélt professionelle, validierte Fragebldcke fiir Kundenzu-
friedenheit und -bindung, Servicequalitat, Kontaktqualitét,
Beschwerdemanagement, Image und Werte.

Module fiir eigene Fragen.

Die Plattform liefert auf Knopfdruck mit Hilfe des Action
Panels konkrete Massnahmenvorschlége fiir unter-
schiedlichste Problemstellungen in der Gestaltung von
Kundenbeziehungen. So werden aus zufriedenen Kunden
begeistere Kunden.

+ Tool zur Erfassung und Auswertung von Kundenfeedbacks.
www.cr-cockpit.com
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E:j CONSTANT
DIALOG

Plattformen

+ HR COCKPIT
www.hr-cockpit.com

CR COCKPIT
www.cr-cockpit.com
VALORIZER
www.valorizer.org
DEVELOPMENT
www.internet-expert.net

+ RESEARCH
www.internet-test.net
MARKTFORSCHUNGSKURSE
www.marktforschungskurse.ch
«33» BUSINESS HUB
www.business-hub.info

Tatigkeitsbereiche

HR COCKPIT

Online-Plattform fiir Personalbefragungen und
Personlichkeitstests

CR COCKPIT
Online-Plattform fiir Kundenbefragungen und —feedback

VALORIZER
Plattform zur Bestimmung von Werthaltungen und fiir
wertebasierte Segmentierung und Beratung

DEVELOPMENT
Entwicklung von Online-Befragungstools, Personlichkeitstests
und Dialogsystemen

RESEARCH
Ad hoc-Forschung in den Bereichen Kunden- und Mitarbeiter-
beziehungen (qualitativ und quantitativ)

MARKTFORSCHUNGSKURSE
Praxis-Workshops fiir betriebliche und Instituts-
Marktforscher/innen
www.marktforschungskurse.ch

«33» BUSINESS HUB

Co-Working Space und Einzelbiiros fir selbstandige Marktfor-
scher und Berater/ innen. Sitzungszimmer zu vermieten.
www.business-hub.info
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Portrait

Demo SCOPE AG
Klusenstrasse 17, 6043 Adligenswil
+41 41 375 40 00, www.demoscope.ch

Demo SCOPE Fribourg AG
Route Sainte-Thérése 2E, 1700 Fribourg
+41 26 555 05 00

Griindungsjahr
1961

Geschéftsleitung
Albert Amrein

Dr. Michael Buess
Stefan Klug

DemoSCOPE steht seit iber 60 Jahren fur Qualitat und Fach-
kompetenz im Schweizer Sozial- und Marktforschungsbereich.

Als grosstes von Inhabern personlich gefiihrtes Schweizer
Sozial- und Marktforschungsinstitut mit Standorten in
Adligenswil und Fribourg liefert DemoSCOPE wissenschaftlich
fundierte Entscheidungsgrundlagen. Mit Fokus auf Ihre
individuellen Bediirfnisse, unseren Qualititsstandards sowie
unserer Branchen- und Methodenexpertise verhelfen wir lhnen
kompetent und engagiert zum Erfolg.

DemoSCOPE forscht fiir und mit Menschen, um mit lhnen eine
nachhaltige Zukunft zu gestalten.

Umfassendes Leistungsangebot

DemoSCOPE bietet samtliche Sozial- und Marktforschungs-
dienstleistungen sowie -methoden aus einer Hand an und
fokussiert sich auf wissenschaftlich fundierte, quantitative
und qualitative Forschung zu anspruchsvollen Themen.
Dabei kann sie stets auf ihre akademisch qualifizierten
Mitarbeitender*innen mit einschlégiger Forschungs- und
Publikationserfahrung z&hlen.

Hohe Branchenkompetenz

Zum einen stammt ein wesentlicher Teil der Auftraggeber*-
innen aus dem wissenschaftlichen Berufssektor. Das Sozial-
forschungsteam von DemoSCOPE fiihrt diverse komplexe
Projekte fir Bundesamter, Universitaten und Hochschulen in
der Schweiz und im Ausland durch. Die wichtigsten Erhebungen
sind hierbei der Landesindex der Konsumentenpreise LIK, die
Haushaltsbudgeterhebung HABE, Statistics on Income and
Living Conditions SILC sowie der eCensus (die Online-Version
des jahrlichen Zensus). Bei letzterem werden ca. 200000
Onlinebefragungen auf der DemoSCOPE-Infrastruktur bereit-
gestellt und durchgefiihrt. Dariiber hinaus setzen wir unsere
sozialwissenschaftlichen Kompetenzen auch in weiteren

Ad hoc-Erhebungen fiir relevante Non-Profit-Organisationen,
Interessengruppen, Vereine und Verbande gewinnbringend ein.

Swiss Insights Portraits

|
pemoscopel 1|

DATA + RESEARCH

Festangestellte

58 Mitarbeiter, davon

11 Projektleiter und

16 Mitarbeiter im Bereich Entwicklung und Datenanalyse

Mitgliedschaften
+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association
+ ESOMAR Corporate Member

Zum anderen verfligt DemoSCOPE tiber langjahrige Erfahrun-
gen in der Konsumentenforschung. Die erfahrene Consumer
Research-Abteilung bietet die gesamte Bandbreite an Markt-
forschungsmethoden an und unterstiitzt Kunden u.a. aus dem
Detailhandel oder Versicherungen bei Themen wie beispiels-
weise Konzept- oder Produktetests, Brand Image und Kunden-/
Mitarbeiter*innenbefragungen kompetent und engagiert.

Expertise in Informatik und Datenverarbeitung

Neben der Datenerhebung mittels verschiedener Methoden
versteht sich DemoSCOPE auch als Expertin in der Datenverar-
beitung und -analyse. Folgende Aspekte sind dabei relevant:

+ Sozial- und Marktforschungsinformatik: Wir arbeiten mit einer
leistungsstarken Software, welche den gesamten Prozess
von Studien und Erhebungen unterstiitzt, unterschiedliche
Methoden der Befragung direkt integriert sowie umfang-
reiche Gestaltungsmaoglichkeiten offenldsst. Dank unseren
erfahrenen Programmierer*innen kénnen insbesondere
unsere Online-Fragebogen auf allen Browsern und
Endgeréten (Tablet, Smartphone, Desktop etc.) intuitiv und
benutzerfreundlich ausgefiillt werden.

Datenverarbeitung und -analyse: Die Aufbereitung, Verarbeitung
und Analyse von grossen Datensatzen wie auch Hochrech-
nungen gehoren zum Leistungsangebot. Berichte erstellen wir
gemass individuellen und kundenspezifischen Bediirfnissen.

+ Information and Communication Technology (ICT): Um eine
maximale Sicherheit der Daten und Systeme zu gewahrleis-
ten, betreibt DemoSCOPE ihre gesamte ICT-Infrastruktur aus
einem energieeffizienten, 1ISO 27001 zertifizierten Tier Level
4 Datencenter in der Schweiz.
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gff Swiss Research Services

Baarerstrasse 25, 6300 Zug

+41 41 560 01 60, gut@gff.ag, gonzalez@gff.ag
www.gff.ag

Griindungsjahr
2004

Geschaftsleitung
Christian D. Gut

Recruiting
Teresa Gonzalez

Projektleiter*innen
+ Christian D. Gut
+ Petra Hass

+ Teresa Gonzalez
+ Pascal Villiger

Mitgliedschaften / Label
+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association
+ Swiss Marketing (SMC)

Qualitatsphilosophie

In der Qualitat der Feldarbeit liegt die besondere Bedeutung
guter Forschung; texttreue im Fragebogen, hohe Adress-
ausschopfung, exakte Quoteneinhaltung dank strukturierter
und permanent tiberwachter Feldsituation bei gleichzeitiger
Flexibilitat und Schnelligkeit in der Projektabwicklung.

Basis der Qualitét sind erfahrene und gut instruierte Intervie-
werlnnen, bei welchen besondern Wert auf Sozialkompetenz
und Empathie gelegt wird und kompetente und engagierte
Projektleiter mit Direktkontakt zum Feld.

Recruitment skills
off recruits even the most difficult target groups and respon-

dents in a timely and cost-effective manner.

Dienstleistungsangebot

+ Consulting

+ Adressenbeschaffung

+ Fragebogenprogrammierung
Fieldwork alle Methoden

Full Service Qual-Research

+ Datenaufbereitung

Branchenschwerpunkte
Automotive, Zigaretten, HNWI, Pharma, Banken/Versicherun-
gen, sowie alle Branchen, Markte und Problemstellungen
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Swiss Research Services

Festangestellte

20 in Vollzeitstellen, davon
4 Projektleiterlnnen und
17 im Befragungsdienst

Befragungsinfrastruktur

+ 35 CATI-Stationen

+ 50 Telefonbefragerinnen

+ 15 spezialisierte Probanden-Rekrutiererinnen

+ 15 face to face-Befragerinnen

« Sprachen: dt./franz./ital./engl./holl./jap/span./chin.
+ 50000 btb/btc-Panelisten mit 300 Kriterien

gff Audio-File Service AFS

Von samtlichen CATI, CAPI und FtF-Interviews werden Audio-
Files kostenlos zur Verfiigung gestellt.

Methoden

Telefon/CATI

+ CATI-Labor mit 35 Stationen

+ Telefonische Befragungen mit Dateninput in externe
OnlineTools

+ Mystery Calling

Face-to-Face/CAPI

+ CAPI und kombinierte CATI und CAPI-Befragungen

+ In Hall-Befragungen/Tests

* In Home Use Test

+ Mystery Shopping

+ Pers. Spezialbefragungen

+ POS/POI-Befragungen

Online/Panel

+ Internet- und Intranetbefragungen sowie Combi Online/CATI

+ btc und btb Online-Panel mit 50°'000 Panelisten

Recruiting

Fir IDI's, Focusgruppen, Online-diary und Product-Tests

Qual-Research Full-Service (d,f,e)

+ Recruiting, Incentivierung, Organisation Studios/Catering

+ Netzwerk erfahrener Moderatoren fiir IDI's und FG.

+ Focus Vision, Zoom, etc., Sim Translation, Transcipts

+ Full-Service von A-Z

Inbound Call Center

+ Befragungshotlines

+ Hotlines fiir klinische Studien

Swiss Research Services
We offer full service fieldwork for quali- and quanti-research

in Switzerland with a clear focus on the needs of global

research networks and institutes..
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GfK Switzerland AG
Suurstoffi 18A, 6343 Rotkreuz
+41 41 63291 11

GfK Switzerland AG (Kriegstetten)
Unterholzstrasse 10, 4566 Kriegstetten
+41 32 67443 10

info.ch@gfk.com | www.gfk.ch | www.gfk.com
Twitter: @Detailhandel_CH

Griindungsjahr

1959

Seit 1999 gehort GfK Switzerland AG zur international tatigen
GfK-Gruppe (GfK SE) mit Hauptsitz in Nirnberg, Deutschland.

GfK konzentriert sich auf die Beantwortung relevanter

Business-Fragen im Marktkontext

+ Beginnend mit dem «WAS» — GfK ist in der einzigartigen Positi-
on, GfK-Handels-Daten (DAS WAS) mit dem «WO», «\WER» und
dem «WARUM» zu erfassen, zu analysieren und zu kombinieren.

+ GfK zeigt «<was» gekauft wurde, «wer» die Kaufer waren und
«warump» sie den Kauf getétigt haben.

Auf dieser Grundlage schafft GfK unverzichtbare Insights und klare

Handlungsempfehlungen und verkniipft die Outputs der Methoden.

Market Intelligence

Standardisierte Analysen fir Informationen zu Trends,
Volumen, Umsatz, Vertriebsweg und Segment in den Markten
unserer Kunden: Produkt- und Preispolitik, Werbung, Distributi-
on, Vertrieb und Logistik.

Marketing & Consumer Intelligence

Informationen zum bestmaglichen Einsatz der Werbespen-
dings sowie Erhohung des Return on Investement (ROI) durch
das richtige Markenmanagement. Sowie ein Verstandnis der
Kundensegmentierung und Erkentnisse wie auch Entscheidun-
gen in der Consumer Journey.

Sales Effectiveness

+ Geomarketing: Zielgruppenanalyse & Standortplanung
+ Perfect Store Optimierung

+ Preis- & Promotion-Optimierungn.

Medienforschung

Panel (Radioforschungspanel) und Ad-hoc-Research Reichwei-
tenmessungen fiir Radio, Medienforschung zu Nutzerbediirf-
nissen, Produktgestaltung und Optimierung, Leistungsmes-
sung von Kampagnen inkl. online und mobile Trackings.

gfknewron

gfknewron ist eine ,always-on“-Plattform, die Markt-, Ver-
braucher- und Markendaten mit Kl-gestiitzten Empfehlungen
kombiniert. Sie ermdglicht es Unternehmen, aussagekraftige
und vernetzte Erkenntnisse zu gewinnen und schnell zu
handeln, um nachhaltiges Wachstum zu erzielen.

Swiss Insights Portraits

GFK

Central, Northern & Eastern Europe Regional President
Michael Miiller

Switzerland Commercial Director
Sandra Wohlert

Joint Venture
Media Focus GmbH (gemeinsam mit The Nielsen Company)

Festangestellte
Rund 75 Mitarbeiter/-innen

Online-Access-Panel GfK Switzerland

+ 38’000 Panellisten B2C

+ 11'000 Panelisten B2B

+ Vermogenden-Pool (Affluents, HNWI)

+ Mobile App

+ Zugriff auf das Netzwerk der Online-Access-Panels der
GfK-Gruppe und Netquest

Publikationen

+ Dokumentation «Detailhandel Schweiz 2022» Facts &
Figures liber den Schweizer Detailhandel

+ Kunden-Newsletter GfK Switzerland

+ «Instant Marktwissen»: Power-Point-Grafiken mit aktueller
Marktentwicklung (Totalmarktschatzungen) fiir ausge-
wahlte Branchen

+ GfK Markt Monitor

+ GfK Business Reflector & CorporateResponsibility

GfK Podcast

Am Markt- und Konsumentenpuls

Mit den GfK Podcasts informieren Sie unsere Experten regel-
massig Uber aktuelle Konsumententrends und beleuchten
dabei auch die Marktsicht.

Hier nachhhoren und mehr erfahren

Events & Kooperationen

GfK veranstaltet eigene Veranstaltungen und nimmt Koope-
rationen bei Branchenveranstaltungen sowie diverse GfK
Vortrdge an wichtigen Fachtagungen wahr.

+ GfK Business Reflector 2022
Vorstellung der Ergebnisse des fiilhrenden Swiss Reputati-
on Rankings. Mehr erfahren: GfK Business Reflector 2022

+ GfK Publikation Premiere Detailhandel Schweiz 2022
Am 22. Juni findet die Premiere der Publikation
Detailhandel Schweiz 22 statt.


https://www.gfk.com/gfk-podcast-dezember_2021
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dfs.bern. Menschen. Meinungen. Markte.
Effingerstrasse 14, Postfach, 3001 Bern
+41 31 311 08 06, info@gfsbern.ch, www.gfsbern.ch

Griindungsjahr

1959 Gesellschaft fiir praktische Sozialforschung
1986 GfS-Forschungsinstitut AG

1992 GfS-Forschungsinstitut, Bern

2004 gfs.bern AG

Geschaftsleitung

Urs Bieri (Vorsitz, Verwaltungsrat)

Lukas Golder (Verwaltungsratsprasident)
Cloé Jans

Mitgliedschaften

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

+ ESOMAR

+ SVPW Schweizerische Vereinigung fiir politische Wissenschaft
+ SGS Schweizerische Gesellschaft fiir Soziologie

Institutsphilosophie

gfs.bern wurde von tber 60 Jahren gegriindet und z&hlt zu den
bedeutendsten und meistzitierten Meinungsforschungsinstituten
in der Schweiz. Bauen Sie auf unsere 60 Jahre Expertise und
Innovation, um Antworten auf lhre Fragen zu erhalten. Fiir die
Beantwortung Ihrer Fragen treten wir im Auftrag von Unterneh-
men, Verbédnden, Parteien und Medien in Dialog mit Menschen,
die in der Schweiz zu Hause sind. Wir erkennen mit Hilfe unserer
erprobten, systematischen und empirischen Methoden Bediirf-
nisse, Wahrnehmungen, Meinungen, Motive und Werte.

Dienstleistungsangebot

Politik

+ Analysen zu Campaigning, Lobbying

+ Eidgendssische, kantonale und lokale Abstimmungen
+ VOX-Analysen

Politische Entscheidungen

+ Voranalysen

+ Hochrechnungen

+ Gemeindebefragungen

+ Wahlen sowie Wahl- und Abstimmungskommunikation
Issues

+ Gesundheit, Arzte, Spitaler, e-Health

+ Digitaliserung

Inhaltsanalysen sozialer Medien

+ Medienanalysen

+ Technologiewandel

+ Energie, Energiedienstleistungen

+ Issue-Analysen

+ Jugend- und Trendforschung sowie Familienpolitik
+ Sorgenbarometer

+ Migration

88

gfs.bern

Menschen. Meinungen. Markte.

gfs-befragungsdienst
Salvatore Petrone (Geschéftsfiihrer)

Festangestellte
18 (8 Projektleitung, 8 Data Science) / (ohne Befragungsdienst)

Projektleiter*innen

+ Urs Bieri + Cloé Jans

+ Marco Biirgi + Dr. Tobias Keller

+ Annick Doriot + Jonas Ph. Kocher
+ Lukas Golder + Martina Mousson
Befragungsinfrastruktur

+ Rund 100 Befrager*innen
» 101 CATI-Stationen, 75 CAPI-Stationen

Kommunikation

+ Image- und Reputationsforschung

+ Kampagnenplanung, -analysen und -evaluationen
+ Krisenkommunikation

+ CEO-Kommunikation

+ Verbandskommunikation

Methoden

Quantitativ

+ Dual-Frame als Kombination aus Festnetz- und
Mobilfunkbefragung

Befragungen bei internen und externen Zielgruppen: CATI, Face-
to-face, Schriftlich, Online-Panel (polittrends.ch), Online-Opt-In
+ Prognosemodelle und Hochrechnungen

+ Datenbankanalysen

Qualitativ

+ Ausgangslagen in komplexen Kommunikationsumfeldern
+ Grossgruppen-Moderation

+ Medienanalysen

+ Fokusgruppen

+ Stakeholdergespréache

Data Science

+ Modelle zur Optimierung von Microtargeting

+ Online-Medienanalysen und Topic Models

+ Social Media Analysen

Digitales Campaigning

Abstimmungskampagnen in der direkten Demokratie sind intensive
Meinungsbildungsprozesse: Die meisten Menschen konsultieren mehr
als fiinf Medien, um sich eine Meinung zu bilden. Digitale Mitmach-
kampagnen und die individuellere Ansprache iiber bezahlte Kanéle
verandern die Rolle der Kommunikation und Interaktion grundlegend.

Mit Interesse untersuchen und begleiten wir die Folgen der Digitalisie-
rung auf die digitale Demokratie aus allen Perspektiven der empirischen
Forschung. Gerne teilen wir die Erkenntnisse, um samtliche Kampagnen
emotional, inhaltlich und kreativ im Dialog mit Menschen zu entwickeln
und zu begleiten.




Portrait

gfs-ziirich, Markt- & Sozialforschung
Riedtlistrasse 9, 8006 Zirich
+41 44 360 40 20, gfs@gfs-zh.ch, www.gfs-zh.ch

Griindungsjahr

1959 Gesellschaft fiir praktische Sozialforschung
1986 GfS-Forschungsinstitut AG

2004 gfs-ziirich, Markt- & Sozialforschung

Geschéftsleitung
Dr. Andreas Schaub (Institutsleiter)

gfs-befragungsdienst
Salvatore Petrone (Geschéftsfiihrer)

Mitgliedschaften

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

+ ESOMAR

+ ZGP Ziircher Gesellschaft fiir Personal-Management

Institutsphilosophie

Bei gfs-ziirich legen wir Wert darauf, fiir jede Ausgangslage
und Fragestellung die individuelle, beste Losung zu finden.
Dafiir werden alle verschiedenen Schritte einer Studie
gemeinsam mit unseren Kundinnen und Kunden geplant
und ausgefiihrt. Fiir jedes Projekt wird eine Person aus dem
Projektleiterstab bestimmt, die das Projekt vom Anfang bis
zum Schluss betreut. So verfiigen unsere Kundinnen und
Kunden iber eindeutige Ansprechpersonen, die Fragen jeder
Art kompetent beantworten kdnnen.

Erfahrene Mitarbeitende

Bei uns treffen Sie auf ein kleines, eingespieltes Team mit
umfangreicher Erfahrung. Die fiinf Projektleiterinnen und
Projektleiter haben insgesamt iber 60 Jahre Erfahrung in der
Markt- und Sozialforschung. Die Fluktuation ist sehr gering,
was unseren Kundinnen und Kunden nebst den ausgewiese-
nen inhaltlichen Starken wertvolle Kontinuitat bei der Arbeit
gewahrleistet.

Unsere Leistungsgarantie

Wir garantieren zusammen mit dem gfs-befragungdienst fiir
qualitativ hochstehende Markt- und Sozialforschung, die eine
professionelle Begleitung der Kundinnen und Kunden von der
Situationsanalyse bis zur Berichterstattung und die anschlies-
sende Beratung selbstverstandlich einschliesst. Die Lieferung
der Studienergebnisse erfolgt entsprechend individuellen
Bedirfnissen, und auf Wunsch prasentieren wir die Resultate
vor Ort.

gfs-ziirich steht fiir anerkannte, zuverldssige und sichere Markt- und
Sozialforschung, verbunden mit einer personliche Note.

Swiss Insights Portraits
S.
gfs-ziirich

Festangestellte
9, davon 5 Projektleiter/-innen
(ohne Befragungsdienst)

Befragungsinfrastruktur

+ rund 100 Befrager/-innen
+ rund 100 CATI-Stationen
+ rund 75 CAPI-Stationen

Projektleiter*innen

+ Dr. Andreas Schaub

+ Dr. Andrea Umbricht

+ Karin Mandli Lerch, MAS
+ M.A. Stefan Keller

+ M. Sc. Aleksandar Repic

Dienstleistungsangebot

Unsere Methoden

+ Grosses Feld fiir telefonische und personliche Befragungen
+ Onlinebefragungen mit moderner Befragungssoftware

+ Umfrage-Stationen (digitale Selbstausfiiller)

Schriftliche Befragungen

+ Expertinnen- und Expertenbefragungen

+ Fokusgruppen

Unsere Leistungen und Produkte
Bevolkerungsbefragungen
Kundenzufriedenheitsbefragungen

+ Online-Tests / Priifungen
Leserschaftsbefragungen
B2B-Befragungen
Mehrthemenbefragungen / Omnibusse
Mitarbeiterbefragungen

Work-Family Balance®
Argumentetests

Unsere Schwerpunkte

+ Gesellschaft & Alter

+ Geld & Vorsorge

+ Natur & Umwelt

+ Energie

Digitalisierung & Cyberrisk
+ Bildung & Forschung

+ Raumplanung & Architektur
+ Medien & Kommunikation

Das gfs-Smart-System
Die gfs-Gruppe war bereits die Erste, welche strukturierte digitale

Audioaufnahmen von samtlichen Interviews im CATI-Bereich
erstellte. Dies ermoglicht hohere Qualitdtsgarantien und gezielte
Datenkontrollen im Nachhinein..
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Portrait

GIM Suisse AG
General-Wille-Strasse 10, 8002 Ziirich
+41 44 283 18 18, info@g-i-m.ch, www.g-i-m.ch

Griindungsjahr
2005

Geschaftsleitung
Susan Shaw

Festangestellte
17, davon
13 Projektleiter/-innen

Institutsphilosophie

Die GIM ist ein fiihrendes Marktforschungsunternehmen, das

sich in den vergangenen 30 Jahren vom qualitativen Markt-

forschungsspezialisten zum Multispezialisten entwickelt hat.

Mit Sitzen in Heidelberg, Berlin, Lyon, Niirnberg, Shanghai,

Wiesbaden und Ziirich verfiigt die GIM heute Uber eines der

breitesten Methodenportfolios am Forschungsmarkt. Und

dank unserem weltweiten Netzwerk forschen wir auf allen

Kontinenten in tiber 30 Landern. Die GIM Suisse arbeitet fiir

zahlreiche nationale und internationale Kunden. Von Ziirich

aus forschen wir fiir

+ lokale Unternehmen in der ganzen Schweiz,

+ Schweizer Unternehmen in der Schweiz, in Europa und
weltweit, und

+ ausldndische Unternehmen in der Schweiz und weltweit.

Mitgliedschaften

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

+ ESOMAR

+ BVM Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher

Internationale Verbindungen
GIM-Netzwerk: Heidelberg, Berlin, Lyon, Niirnberg, Shanghai,
Wiesbaden und Ziirich

Dienstleistungsangebot

Markte und Marken

Grundlagenuntersuchungen, Markenkernanalysen, Positi-
onierung, Werteforschung, Resonanzforschung (Marken/
Zielgruppen), Markenauftritt, CI/CD, Markenentwicklung,
Imagetiberpriifung und -tracking

Zielgruppen und Konsumenten

Insight-Generierung, Segmentierungen, Usage and Attitudes, so-
ziokulturelle Lebensund Konsumstile, spezifische Zielgruppen
Innovationen, Ideen, Konzepte

Insight-Generierung, Konzeptentwicklung, Konzeptiberpriifung (qua-
litativ und quantitativ), Konzeptoptimierung, Innovationsforschung
Trendstudien, Trendmonitoring

Adaption von Trends auf einzelne Unternehmen / Branchen

90

C0v

GIM | SUISSE

Projektleiterinnen

+ Ineazha Boniface
+ Semia Braun

* Nina Burger

+ Carola Eichmann

+ Stephanie Huser
René Jeitziner
Johann Laut
Simon Machleidt
Susan Shaw

+ Melanie Fischer
+ Tanja Gerig

Gina von Ow

Marieke Wiinsche
Infrastruktur

+ Grossziigiges, stilvolles Studio, ausgestattet mit hoch-
wertiger und moderner Technik. Flexible Video und T
oniibertragung. Die ideale Infrastruktur mit Einwegspiegel
fiir Fokusgruppen, Interviews oder UX-Testings.
Weltweites Netzwerk von professionellen Forschungs-
partnern, Moderatoren, Interviewern und Facilities

Usability & User Experience

Digitaler Kundendialog, digital Experience, Usability-Evaluati-
onen, Optimierung des digitalen Kundenerlebnis, Prototyping,
Usability- Schulungen, UX-Zertifizierte Mitarbeiter

Produkte, Preise, POS

Produktentwicklung, Usage and Attitudes, Produktbewertung
und -optimierung, Packungsiiberpriifungen, Handling und
Usability, Shopper Research, z. B. mit videogestiitzten Beo-
bachtungen des Einkaufsverhaltens oder (virtuellen) Shelf Tests
Kommunikation und Werbung

Entwicklung und Uberpriifung von Kommunikationsstrategien
und Kommunikationsansatzen, Werbeforschung und -tracking

Auszug aus dem breiten Methodenportfolio der GIM Suisse:

Qualitativ

+ Fokusgruppen, Minigruppen oder Einzelinterviews (in-office,
in-home, in-studio, in-store)

+ Ethnografische In-Home-Interviews

+ Onlinefokusgruppen, Onlineforen, Mobile Diaries, Mobile
Surveys im eigenentwickelten Tool GIM Connect

+ Concept Labs zur Priifung und Verbesserung von Konzepten

+ POS-Studien (Accompanied Shoppings, Videobeobachtung)

+ Delphi-Studien zur Bestimmung von Zukunftsszenarien

+ Kreativ- und Innovationsworkshops

+ Eye Tracking

Quantitativ

+ Repréasentativbefragungen, Quotenbefragungen Ziel-
gruppensegmentierung und Markenpositionierung (ICU™
- Integrated Consumer Understanding)

+ Conjoint-Studien

+ Copytests, Werbewirkung, Pre-Posttests

Verschrankung von quantitativen und qualitativen Methoden

Branchenkompetenz

Finance und Versicherung, Food and Beverages, Retail,
Pharma, Healthcare, Medien, Telekommunikation, IT, Mode,
Beauty, Kosmetik, Baby Care, Logistik, Reisen und Tourismus,
Technik (Do-it-yourself und Professional)



Portrait

Happy Thinking People AG
Stauffacherstrasse 101, 8004 Ziirich

+41 44 204 16 26, contact-zurich@happythinkingpeople.ch
www.happythinkingpeople.com

Geschaftsleitung
Alain Messerli

Griindungsjahr
2001 (als Concept Ziirich AG firmierend)

Projektleiter/-innen

+ Alain Messerli

+ Manuel De Bautista
* Nina Wyss

+ Tobias Frei

+ Christian Rieder

Mitgliedschaften
+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association
+ ESOMAR

Internationale Verbindungen

+ Weitere Niederlassungen in Miinchen, Berlin, Paris und
Mumbai

+ Unabhéangiges Netzwerk ausgewahlter Institute und Partner
weltweit

Institutsphilosophie

Happy Thinking People steht fiir Research und Consulting mit
dem Anspruch, vom Forschungsergebnis zu klar formulier-
ten und begriindeten Insights und zu umsetzbaren Ideen zu
kommen. Ideen, die Grundlage sind fiir erfolgreiche Strategien
von Unternehmen und Marken unterschiedlichster Branchen,
in nationalen und globalen Markten.

Das Institut gehort zu den international fiihrenden inhaberge-
flihrten Unternehmen fir qualitative Marketingforschung und
Beratung.

Dienstleistungsangebot

Bereiche

+ Produktanalyse und -entwicklung

+ Motivstudien

+ Positionierungsanalysen

+ Imageanalysen

Typologien, Marktsegmentierung

+ Werbe- und Kommunikationsforschung
+ Sozialforschung

+ Trendforschung

Swiss Insights Portraits

THE PEOPLE UNDERSTANDING COMPANY

Festangestellte
6 Festangestellte
5 Projektleiter

Befragungsinfrastruktur

+ Studios mit Einwegspiegel und entsprechender technischer
Ausstattung fiir Gruppendiskussionen, Explorationen,
Studiotests und Workshops in den Niederlassungen Ziirich,
Miinchen, Berlin, Paris und Mumbai

+ Eigene Rekrutierung an den Standorten, erganzt durch ein
Partnernetzwerk national und international

+ Schweizweites Befragernetz fiir qualitative Interviews.

Methoden

+ Personliche Interviews

+ Schriftliche Befragungen

+ Gruppendiskussionen

+ Studiotests, Degustationen

+ Workshops

+ Expertengespréche, Audits

+ eTrack™(interaktives Tool zur Evaluierung von Kommunikati-
on, Konzepten und Packaging-Design)

+ Brand E-motion® (Imagery-Analyse)

+ Trend E-motion® (Workshop-Tool zur Unterstiitzung von
Innovationsprozessen)

+ Blogs und Blog-Panels

« first@thepool® (Innovationsportal)

+ BrainEpics® (Storytelling)

5i-Insight-Workshops

+ Panorama Gruppen (Co-Creation als kompaktes, dynami-

sches und effizientes Workshop-Format)

H(app)isodes (mobile Ethnografie)

Tatigkeitsgebiete

+ Konsumgiter

+ Nahrungsmittel

+ Retail

* Finances

+ Telekommunikation
+ Dienstleistungen

+ Werbeagenturen

+ Verkehr

+ Medien und Verlage
+ Pharma
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Portrait

INNOFACT (Schweiz) AG

Research & Consulting

Flurstrasse 50, 8048 Ziirich

+41 43 931 77 82, Info@innofact.ch
www.innofact.ch

Griindungsjahr
2009

Geschaftsleitung
Mirco R. Marrone

Institutsphilosophie

Die INNOFACT AG ist ein Full-Service-Institut und bietet auf
die Bediirfnisse der Auftraggeber zugeschnittene Marktfor-
schungslésungen an. Wir sind stets am Puls von innovativen
Forschungsansétzen, bieten aber auch alle bewahrten Erhe-
bungsmethoden der klassischen Marktforschung an.

Wir stellen einen hohen Anspruch an die Qualitdt und Nutz-
barkeit der Ergebnisse: methodensicher, auch bei komplexen
Fragestellungen und Studiendesigns, liefern wir qualifizierte
Lésungen und Empfehlungen fiir die Marketingfragestellun-
gen unserer Kunden. Ziel jeder unserer Studien ist es, einen
echten Mehrwert fiir Marketingentscheidungen zu generie-
ren.

Am Standort Ziirich sind wir mit einem Team von 9
Projektleitern*innen vertreten. Insgesamt beschaftigt die
INNOFACT Gruppe rund 100 Mitarbeitende und verfiigt damit
iber umfangreiches Research- Knowhow in unterschiedli-
chen Branchen und Methoden - in der Schweiz, in Europa
und zusammen mit unserem Partnernetzwerk weltweit.

Mitgliedschaften

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

+ ESOMAR

+ BVM Berufsverband Deutscher Markt- und Sozialforscher

Internationale Verbindungen
INNOFACT Gruppe mit Standorten in Ziirich, Diisseldorf, Berlin
und Lengerich.

Dienstleistungsangebot

Wir verbinden traditionelles Marktforschungswissen mit den
Maoglichkeiten von Online-Erhebungen. Die INNOFACT Gruppe
ist europaweit eine der Markt- und Qualitatsfiihrerinnen fir
Online-Befragungen.
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INNOFACT a AG

Research & Consulting

Festangestellte
11, davon 9 Projektleiter*innen

Projektleiter

+ Laura Costa + Sabine Eckenberg
+ Regina Graf + Jiirg Gujan

+ Christian Hermann + Mirco Marrone

+ David Studer + Konrad Wechsler

+ Valentina Zorzi

Befragungsinfrastruktur

+ Online-Access-Panel in allen drei Sprachregionen der
Schweiz

+ Stab von Face-2-Face-Befrager*innen(CAPI)

+ Internationales Netzwerk von Forschungspartnern

Unser Kundenspektrum reicht von internationalen Grosskon-
zernen bis zu regionalen KMUs in einer Vielzahl von Branchen:
Telekommunikation, FMCG, Handel, Durables, Medien, Online-
Services, Unternehmensberatungen, Versicherungen, Financial
Services, Lebensmittel, Werbe- und PR-Agenturen.

Studienschwerpunkte

+ Konzept- und Produkttests

+ Werbemitteltests

+ Kundenzufriedenheitsstudien
+ Kundensegmentierung

+ Wettbewerbsanalysen

+ Werbeerfolgsforschung

+ Pricing-Forschung

+ Usability-Tests
Mitarbeiterbefragungen

+ Kundenpotentialanalysen

+ Erfolgsmonitoring-/Trackingsysteme
+ PR-orientierte Studien

Wir flihren quantitative Studien als Online-, Mobile- und Face-
to-Face- Erhebungen durch. Zu unserem Leistungsportfolio
zahlt auch die Umsetzung von qualitativen Forschungsansit-
zen wie die Durchfiihrung von Fokusgruppen, Gruppendiskus-
sionen oder Einzelinterviews, die wir in enger Zusammenarbeit
mit unseren spezialisierten Partnern durchfiihren.

Tatigkeitsbereiche

FMCG Food / Non-Food, Investitionsgliter / Dienstleistungen,
Kommunikation, Werbung, PR, Finanz- und Versicherungs-
dienstleistungen, Telekommunikation, Medien, Energie,
Tourismus, E-Business, Immobilienwirtschaft, Mitarbeiter- und
Kundenbefragungen
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Portrait

Insight Institute AG

Bergstrasse 138, 8032 Ziirich

+41 44 387 90 90, info@insightinstitute.ch
www.insightinstitute.ch

Griindungsjahr
2005

Geschaftsleitung
Thomas Gehrig
Elisabeth Mlasko
Robert Schwarz

Insight ist ein international tatiges Full-Service-Institut fir in
erster Linie qualitative Forschungsprojekte. Fiir quantitative
- oder kombinierte — Forschungen arbeiten wir mit einem
Netzwerk professioneller Partnerinstitute.

Projektleiter*innen

+ Thomas Gehrig, lic. phil. |

+ Robert Schwarz, executive MScom, lic. oec. publ.
+ Elisabeth Mlasko, Mag. oec., Dipl. Analyt. Psych.
+ Stefanie Jermann, lic. phil. |

« Janina Kauz, MA Intercultural Communications

Mitgliedschaften
+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association
+ ESOMAR

Internationale Verbindungen
Partnerinstitute in Europa, Amerika und Asien.

Institutsphilosophie

insight ist ein auf qualitative Forschung spezialisiertes
Institut mit Hauptsitz in Zirich. Pro Jahr werden ca. 50-60
Forschungsprojekte in verschiedenen Bereichen und Bran-
chen realisiert. Dabei bietet insight die Gesamtkonzeption,
Beratung, Durchfiihrung und Analyse verschiedener Arten
von Forschungsprojekten an. Fiir quantitative und/oder
Mixed-Method Approaches arbeiten wir mit einem Netzwerk
von professionellen Partnerinstituten zusammen.

Forschungsfelder
Consumer-Insight-Studien

+ Generelle Einstellungsstudien
+ Motivforschungen

+ Verhaltensforschungen
Brandingstudien

+ Markenkernanalysen

+ Brand-Stretching-Studien

+ Brand-Development-Studien
+ Positionierungsstudien

Swiss Insights Portraits

insight

INSTITUTE

Festangestellte

Anzahl Mitarbeiter: 8,

davon 5 Projektleiter*innen, sowie Zusammenarbeit
mit externen Spezialisten

Befragungsinfrastruktur

In Tiefenpsychologie ausgebildete Moderatoren/
Moderatorinnen und Interviewer*innen

Geschulte Rekrutierungspersonen, die Zielgruppen mit der
erforderlichen Sensibilitdt angehen

Eigene Gruppendiskussions- und Einzelexplorationsraum-
lichkeiten mit Live-Beobachtungsmaglichkeiten (inkl.
Simultantibersetzungstechnik)

Enges internationales Netzwerk in Europa, Amerika und
Asien

Werbe-/Kommunikationsforschung

+ Werbekonzept-Evaluationen

+ Pre- und Posttests

+ Werbetracking

Produkttests

+ Produktkonzept-Evaluationen

+ Innovationsanalysen und Produktportfolio-Optimierungen
+ Namens- und Logotests

+ Degustationstests

Packaging-Evaluationen

+ Konzeptanalysen

+ Design-Evaluationen

Website-Evaluationen, Business-to-Business-Studien,
Human-Resources-Studien, Methodenberatung, Workshops

Methoden

+ Fokusgruppen und Mini Focus Groups

+ Pairs, Triads, Semiqualitative Einzelbefragungen

+ In-Depth-Interviews (qualitative Einzelexplorationen)
Qualitative Onlineforschung

+ Creative Workshops

+ Diaries, Blogs, Deskresearch. Eyetracking

Tatigkeitsbereiche

Konsumgiiter, Gebrauchsgiiter, Finanz- und Versicherungs-
dienstleistungen, Telekommunikation, Pharmaindustrie, Han-
del, Medien, Werbung, PR, Investitionsgiiter, (v. a. Business-to-
Business-Studien), Offentlicher Verkehr, Energie, Tourismus,
Politische (6ffentliche) Anliegen und Non-Profit-Unternehmen.

Internationale Forschung

Insight verfiigt iber fundiertes Know-how in der Durchfiihrung
von internationalen qualitativen Studien. Insight kooperiert mit
einem engen Netz ausgewdhlter Partnerinstitute in Europa,
Amerika und Asien. Die Partnerinstitute und ihre Topmo-
deratoren weisen profunde Kenntnisse der lokalen Markte
auf. Durch die regelmassige, enge Zusammenarbeit und die
schlanken Strukturen kdnnen qualitative Mehrlanderstudien
professionell und effizient durchgefiihrt werden.
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Portrait

intervista

Optingenstrasse 5, 3013 Bern
Badenerstrasse 696, 8048 Zirich

+41 31 511 39 00, anfragen@intervista.ch
www.intervista.ch

Griindungsjahr
2010

Geschaftsleitung

Martin Battig

Felix Bernet

Beat Fischer

Dr. Michael Schrackmann
Christoph Wiithrich

intervista ist ein eigenstandiges Full-Service-Institut fiir hoch-
wertige, individuelle Markt- und Sozialforschung — mit Schwer-
punkten in der quantitativen und qualitativen Onlineforschung
im Bereich B2C und B2B, komplexen Mixed-Mode-Erhebungen,
Custom IT-Solutions sowie modernsten digitalen Forschungs-
lIosungen. Unsere Leidenschaft fiir Qualitdt und Innovation
macht uns zu einem exzellenten Partner.

Mitgliedschaften / Zertifizierungen

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

+ ESOMAR

+ IRIS Network: Market Research Worldwide

+ 1S0 20252:2019-zertifiziert als Full-Service-Dienstleister und
als Access-Panel-Dienstleister

Onlinebefragungen

intervista Online-Panel

+ Uber 110°000 aktive Panelisten im B2C-Panel

+ (ber 35’000 Fach- und Fiihrungskrafte im B2B-Panel
Unsere einzigartigen Rekrutierungsquellen, die sorgféltige
Panelpflege und kompetentes Fieldwork Management garan-
tieren hochste Stichprobenqualitdt sowohl fir bevélkerungs-
reprasentative Befragungen in der gesamten Schweiz als
auch fiir Studien mit exklusiven Zielgruppen.

Unser Online-Omnibus

bringt Sie jede Woche mit bis zu 1°000 Online-Interviews
schnell und zuverléssig zu Ihren Antworten.

Schriftliche Befragungen und Mixed-Mode

Fiir jedes Projekt die passende Methodenkombination — auch
mit schriftlichen Befragungen und intelligenten Mixed-Mode-
Ansétzen erfiillen wir hchste Repréasentativitatsanspriiche.

Analytics und Data Science

Strukturgleichungsmodelle, Faktoren- und Clusteranalysen,
Regressionen, Conjoint, MaxDiff, implizite Messverfahren, IAT,
komplexe Modellierungen, kiinstliche Intelligenz.
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intervista

Festangestellte
30 Mitarbeitende

Institutsphilosophie

+ Wir lieben Marktforschung und begeistern unsere
Kunden mit umsetzungsorientierten sowie technisch
und psychologisch fundierten Lésungen.

+ Wir sind ein zuverl&dssiger, kompetenter und flexi-
bler Partner fiir die Erarbeitung von hochwertigen
Entscheidungsgrundlagen.

+ Wir verpflichten uns zu hochsten Qualitatsstandards —
von der Projektplanung und Konzeption bis hin zur
Analyse und Beratung auf Basis der gewonnenen
Erkenntnisse.

Qualitative Marktforschung und Customer Experience
Einzelinterviews, Fokusgruppen, ethnografische Interviews,
Co-Creation-Workshops, Online-Diaries, Online-Communities,
Mystery-Shopping, Shadowing und Schnitzeljagden.

Modernes Teststudio in Bern

+ Multifunktionaler Testraum fiir bis zu 15 Personen
+ Grosser Beobachtungsraum via Ganzwand-Einwegspiegel

Footprints Research (Geolocation Tracking)

+ Smartphone-basierte Messlésung zur kontinuierlichen
Aufzeichnung von Aufenthaltsorten, genutzten Verkehrsmit-
teln und Werbekontakten

+ Mehr als 1 Mio. Messtage pro Jahr

Custom IT Solutions

Massgeschneiderte Apps und Web-Applikationen, Schnittstel-
len fiir den Datenaustausch, Online-Dashboards auf unserer
Plattform insights360, automatisierte Datenaufbereitungen,
Sampling-Applikationen, Daten- und Panelmanagement-
Lésungen.

Forschungsfelder (Auswahl)

+ Markenbekanntheit, Branding Research, Imageforschung
+ Kundenzufriedenheit und Loyalitét

+ Zielgruppenanalyse, Segmentierung und Personas
+ Werbe- und Kommunikationsforschung

+ Medienforschung

+ Preis- und Produktforschung

+ Usage & Attitude-Studien

+ Mobilitatsforschung

+ Einwohnerbefragungen

Mitarbeiterbefragungen

Branchenkompetenz

Versicherungen, Banken, Krankenkassen, 6ffentliche Hand,
Medien und Werbung, Hochschulen und Universitaten,
Mobilitat und Tourismus, Retail und FMCG, Energie, Telekom,
Logistik, Healthcare und Gesundheit.
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Portrait

Ipsos Schweiz

Hauptsitz in Genf
11, Chemin du Chéateau-Bloch, 1219 Le Lignon, Genéeve
+41 22 591 06 00, Contact_Switzerland@ipsos.com

Root D4 (Region Luzern), martin.fenboeck@ipsos.com
Basel, andrea.fricker@ipsos.com

www.ipsos.com/de-ch

Griindungsjahr
Global 1975
seit 2006 in der Schweiz

IPSOS Schweiz bietet seinen Kunden ein umfassendes Verstandnis
und Best Practice durch den ganzheitlichen Fokus auf Menschen,
Markte und Gesellschaften. Wir glauben an die Nahe zu unseren
Kunden, eine starke Vertretung in der Schweiz. Ipsos Schweiz -
ein Full-Service-Institut — bedient einen breiten Kundenkreis, der
sowohl lokale als auch international tétige Kunden umfasst.

UU / Qualitative

«Bringing Life to Life» ist unser Ziel. Unser Team in der Schweiz
umfasst 15 qualitative Marktforscher*innen. Wir bieten innovati-
ve Losungen fiir die Erforschung realer Menschen im wirklichen
Leben, wie z.B. Online Communities, Observations (Ethnography
& Immersions), Mobile, IDIs. Wir gestalten Insights lebendig und
handlungsrelevant. Damit helfen wir unseren Kunden bei der
Aktivierung der Studienerkenntnisse durch Workshops und der
Kuration von Insights aus externen und internen Quellen.

Innovation & Market Strategy Understanding

Wir sind ein echter End-to-End-Innovationspartner mit beispiel-
loser Expertise und bieten ein reichhaltiges Portfolio: von U&A
bis zur Segmentierung, von Konzept- und Produkttests bis
Path to Purchase, von Market Sizing bis Entscheidungsbaum-
analysen. Dies mit agilen Losungen, die auf Einfachheit und
Geschwindigkeit ausgerichtet sind. «Closer to real» ist unser
Anspruch — wir nutzen eine der besten Plattformen zur virtuel-
len Gestaltung von Regalen und Geschéften: Simstore!

Creative Excellence

Ipsos unterstiitzt Sie dabei, die besten Inhalte zu finden, um
mit den Konsumenten in Kontakt zu treten, ihre Aufmerksam-
keit zu wecken, eine positive Erinnerung an die Marke zu hin-
terlassen und die gewiinschte Wirkung fiir lhr Unternehmen zu
erzielen. Mithilfe von Live-Social-Media-Plattformen und dem
Einsatz modernster Technologien (bspw. Neurowissenschaf-
ten) helfen wir Ideen zu entwickeln, Storyboards zu evaluieren
und kreative Tests fir jede Medienplattform durchzufiihren.

Brand Health Tracker
Wir sind der Partner in allen Aspekten der Markenaktivierung
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Management Team
Laurent Depouilly - Country Manager

Jean-Pierre Berst
Hubert Brossard
Laetitia Choiset
Marion-Anne Cattaneo
Franck Falzi

Martin Fenbdck
Andrea Fricker

David Girod

Stephane Paoli

Festangestellte
110 Mitarbeitende

und geben Leitlinien fiir die Markenpositionierung, das
Wettbewerbsumfeld und die Treiber der Kategorie. Wir nutzen
dafiir Losungen wie Kl-Text-analyse, Baynes Networks, Image-
Tagging, KPI-Trackings, das Ipsos Brand Value Creator- Modell
und Brand Mental Networks.

Social Intelligence

Wir bieten eine der fiihrenden Social Media Monitoring
Plattform auf dem Markt, und ermdglichen mit unserer Kl
Kompetenz die Transformation von sozialen und unstruktu-
rierten Daten in strategische Geschéftsinformationen.

Customer Experience

Kunden teilen hervorragende Erfahrungen ebenso wie negati-
ve Beschwerden. Unternehmen miissen also hart arbeiten, um
gute Erfahrungen und den daraus resultierenden guten Willen
zu nutzen, und gleichzeitig Prozesse und Serviceerfahrungen
so gestalten, dass das Auftreten negativer Erfahrungen
minimiert wird. Umfragen & CX Lésungen von Ipsos bewerten
die Momente der Wahrheit in der Kundenerfahrung.

Mystery

Mit global tiber 1'000 realisierten Projekten pro Jahr
(>1'000000 Mystery Shopping Checks) mit zertifizierten
Mystery Shopper (davon 2'700 in der Schweiz) ist Ipsos der
mit Abstand grosste Mystery Shopping Anbieter weltweit.

Public Affairs

Ipsos fiihrt Sozialforschungsstudien & Reputationsmes-
sungen fiir Kunden aus dem o6ffentlichen-, Universitéts- und
Non-Profit-Bereich durch.

Health Care

Wir arbeiten mit Pharma-, Biotech- und Medizinprodukteher-
stellern zusammen, um eine bessere Gesundheitsversorgung
zu ermdglichen. Unser Team in Basel verfiigt iber ein breites
Fachwissen in zahlreichen Indikationen und Methoden, um
massgeschneiderte Losungen fiir unserer nationalen und
globalen Kunden zu liefern.
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just-medical!

Blegistrasse 5, 6340 Baar

+41 41 766 11 55, info@just-medical.com
www.pharmaagentur.ch

Griindungsjahr
2000

Geschaftsleitung
Dr. Matthijs Ouwerkerk

Festangestellte
14, davon
2 Projektleiter

Institutsphilosophie

Ihr Partner fiir medizinische Marktforschung mit der einmali-
gen Kombination aus medizinischem und befragungstechni-
schem Know-how sowie mit einer grossen und segmentierten
Arzte- und Apothekerdatenbank.

Mitgliedschaften
+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

Branchenkompetenz
+ Medizin

+ Pharmaindustrie

+ Gesundheitswesen
+ Med-Tech

+ Pharmazie

Veterinarmedizin

Forschungsbereiche

Medizinische Marktforschung

+ Analyse des diagnostischen und therapeutischen
Vorgehens

+ Analyse der Produktwahl inkl. Auswahlkriterien

Definition Patientenbild

Werbeforschung

+ Positionierung eines Produktes

+ Wiedererkennung (Recognition)

+ Logo-, Corporate-Design-Testing

+ Inseratetesting (Inhalt, Asthetik, Verhaltnis von Bild und
Schrift)

Recallanalyse

Imageanalyse

+ Stellenwert einer Marke

+ Reputationsanalyse des Aussen- und/oder Innendienstes
+ Imageanalyse einer Unternehmung
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Projektleiter
+ Dr. Matthijs Ouwerkerk

Befragungsinfrastruktur

+ Onlinebefragungen

+ Personliche Befragungen

+ Qualitative Beraterworkshops und Fokusgruppen

Dienstleistungsangebot / Methode

Onlinebefragungen (med-monitor)

+ Umfassende Adressdatenbank mit HCPs (n=265'000) in
CH, DE, AT und FR

+ Elektronische Befragungsplattform (med-monitor)

+ Befragungs-Design, Rekrutierung, Follow-up und
Auswertung

Personliche Befragungen

+ Interviewerfahrung gepaart mit medizinischem Wissen

+ Personliche Tiefeninterviews bei Arzten und medizinischen
Fachpersonen

Qualitative Workshops

+ Grosse Moderationserfahrung

+ Durchfiihrung von Beraterworkshops und Fokusgruppen

+ Organisation, Rekrutierung, Betreuung vor Ort,
Protokollierung

Zielgruppen

+ Arzte in Praxis und Spital (nach Fachrichtungen, SD/Rx,
Alter, Geschlecht, ims-Block u. a.)

+ Apotheker inkl. Spitalapotheker

+ Drogisten

+ Tierdrzte

Patienten, Betroffene, interessierte Laien

Kundennutzen

+ Medizinisches Know-how

+ Langjahrige Erfahrung im Gesundheitsbereich

+ Spezialisierte und umféngliche Zielgruppendatenbank
+ Moderne Technologie
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LINK

Baslerstrasse 60, Postfach, CH-8048 Ziirich

+41 41 367 73 73 | zurich@link.ch | www.link.ch
Spannortstrasse 7/9, CH-6002 Luzern

+41 41 367 73 73 | luzern@link.ch | www.link.ch
Rue de Bourg 11, CH-1003 Lausanne

+41 21 317 55 55 | lausanne@link.ch | www.link.ch

Geschaftsleitung

Benedikt Luthi, CEO

Dr. Sabine Frenzel

Stefan Reiser

Lukas Theiler

Stefanie Brunner (erweiterte Geschaftsleitung)

Mitgliedschaften

SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association
ESOMAR
Swiss Marketing (SMC)

+ DGOF
+ IGEM

Unser Versprechen an unsere Kundinnen und Kunden

Wir schaffen Fakten. Unsere Arbeit fiihrt zu besseren
Entscheidungen, immer.

Mit Begeisterung helfen wir Unternehmen und Entschei-
dungstréager/innen Markte und Konsument/innen tiefer zu
verstehen.

+ Ob internationaler Konzern, Traditionsunternehmen, Behorde

oder Startup — das LINK-Team ist immer der richtige Partner.
Wir horen zu, nehmen eine unternehmerische Perspektive
ein und bringen uns aktiv ein: engagiert, kompetent, prazise,
zuverlassig und mit klarem Blick auf Qualitdt und Losungen.
Dank unseres Methodenwissens gewinnen wir Marktdaten
effizient und wirkungsvoll. Wir bringen Benchmarks ein,
gewinnen Einsichten und erarbeiten Handlungsempfehlun-
gen, Hand in Hand mit unseren Kund/innen.

+ Unsere langjéhrigen und erfahrenen Mitarbeiter/innen

gewabhrleisten eine kompetente Betreuung und reibungslose
Abwicklung unserer Projekte.

Wir bleiben am Puls der Zeit und erarbeiten innovative
Losungen und Instrumente, stets mit Fokus auf die Prob-
lemstellungen unserer Kund/innen.

+ Unsere innovativen Datenprodukte liefern Ihnen Antworten

auf eine grosse Bandbreite von Fragen — aktuell, agil und
stets auf lhre Anforderungen ausgerichtet.

Dienstleistungsangebot (Auswahl)

Full Service vom Studiendesign iiber Datenerhebung und
Analytics bis hin zur Ergebnisprasentation, Beratung und
Massnahmenentwicklung

+ Reprasentative sowie zielgruppengenaue Erhebungen,

u.a. dank unseres LINK Panels (grosstes und qualitativ
hochwertigstes Onlinepanel der Schweiz)
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LINK

a YouGov company

Griindungsjahr
1981

Festangestellte
91 Mitarbeiter/innen,
davon ca. die Halfte (Senior) Research Consultants

LINK ist das fiihrende Markt- und Sozialforschungsunterneh-
men der Schweiz. Als Full-Service-Anbieter finden Sie bei uns
eine breite Palette von Tools und Research-Losungen sowie
das komplette Methodenspektrum. Die LINK ist unterteilt in
die Geschaftsbereiche Sozialforschung, Marketingforschung
und Services. Seit Dezember 2021 ist LINK Teil der internati-
onalen Unternehmensgruppe YouGoy, fiihrend fiir Markt- und
Sozialforschung, Datenprodukte und -analysen.

Telefonische, personliche, schriftliche und Online-Befragun-
gen und Mixed-Mode-Ansétze

Agile Insights Partnership

Enterprise Feedback Management

+ Weltweite Befragungen durch das YouGov Panel (17

Millionen registrierte Mitglieder in knapp 60 Landern)

+ Erstellung und Individualisierung spezifischer Zielgruppen

durch YouGov Profiles

Einzelexplorationen, Gruppendiskussionen (GD), ethnografi-
sche Interviews

Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheitsstudien
Conjoint-Analysen, Wirkungsmodelle, implizite Messverfah-
ren, breites Spektrum von multivariaten Verfahren, eigene
Statistikabteilung

+ Segmentationen (Konsumenten, Kunden/ CRM,

Konsumgelegenheiten)

Kontinuierliches Markentracking durch Swiss Brand
Observer und YouGov Brandindex

Analyse von Markenwert, Markenidentitat und Reputation
Konzept- und Produkttests, Pricing-Studien

+ Medienforschung und Leserschaftsanalysen
+ POS-Befragungen, Mystery Shopping, Mystery Calling,

Testkaufe, Customer Journey Studien

Werbeforschung (Pre- und Posttests, Tracking-Studien)
Mehrthemenumfragen: LINK SwissTrend phone 500
Interviews pro Woche in allen Sprachregionen der Schweiz,
LINK Swiss Trend online mit 1000 Interviews pro Woche
Dashboard Solutions

Befragungsinfrastruktur
+ LINK Panel: Grosstes und reprasentativstes Panel der

Schweiz fiir Onlinebefragungen (RWD-Technologie) mit
115’000 aktiv telefonisch rekrutierten Teilnehmer/innen
315 Telefonbefrager/innen

112 CATI-Stationen an 2 Standorten in der Schweiz und
zusétzlich 240 HomeAgents

+ 150 Face-to-Face-Befrager/innen
+ 80 Befragungs-Tablets und 100 CAPI-Laptops
+ System fiir Online-GD und Onlinetagebiicher


http://www.link.ch 
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Marketagent.com Schweiz AG

Seefeldstrasse 19, 8008 Ziirich

+41 43 555 06 50, schweiz@marketagent.com
www.marketagent.com

Griindungsjahr
2009

Geschaftsleitung
Dr. Cornelia Eck

Festangestellte
4 (Zirich)

Beteiligungen

Marketagent.com Schweiz AG ist Partnerunternehmen und
Finanzbeteiligung des fiihrenden &sterreichischen Online-Markt-
forschungsinstituts Marketagent.com Online Research GmbH.

Mitgliedschaften

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association
+ ESOMAR

+ Swiss Marketing (SMC)

Institutsphilosophie

Wir generieren Insights tiber die Branchen- und Landesgren-
zen hinaus - professionell, schnell und individuell. Unser
Angebot umfasst das gesamte quantitative Spektrum der
digitalen Marktforschung, ergénzt mit ausgewahlten quali-
tativen Verfahren. Durch langjahrige Erfahrung und kreative,
individuelle Denkansatze liefern Ihnen unsere Spezialisten
optimale Losungen zu lhren Forschungsfragen.

Erfahrener Mitarbeiterstamm

Bei uns treffen Sie auf ein kleines Team mit umfangreicher,
jahrzentelanger Erfahrung in der Markt- und Sozialforschung.
Das erfahrene Team ist gut eingespielt, so dass fiir Sie als
Kunde nicht nur ausgewiesene inhaltliche Starken, sondern
auch wertvolle Kontinuitat bei der geleisteten Arbeit gewahrleis-
tet sind.

Zertifizierung

Full-Service-Online-Research-Institut mit eigenem, nach 1SO
26362 zertifizierten Access-Panel. Die ISO-Zertifizierung ist
ein wichtiger Grundpfeiler unseres Serviceversprechens, mit
welchem wir sowohl den eigenen Qualitdtsanspruch als auch
unsere Leistungsfahigkeit und Transparenz unterstreichen.

Methodehschwerpunkte

+ CAWI mittels Consumer-Online- Access-Panel
+ CAWI mit Adressdaten des Auftraggebers

+ Onsite-Befragungen
Forschungsschwerpunkte
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einfach schnell fragen

Befragungsinfrastruktur

2290000 Teilnehmende (Stand: Februar 2022) umfassendes,
nach 1S026362 zertifiziertes Online-Access Panel (Schweiz,
Brasilien, Bulgarien, Deutschland, Frankreich, Italien, Kolumbi-
en, Kroatien, Mexiko, Osterreich, Polen, Ruménien, Russland,
Serbien, Slowakei, Slowenien, Spanien, Tschechien, Tiirkei,
Ungarn, Venezuela, USA, weitere Markte im Aufbau).

Projektleiterinnen

+ Dr. Cornelia Eck
Martina Staub
Jacqueline Riitter

Usage & Attitude Analysen
Werbemittelstudien: Pre- und Posttests
Trackingstudien: Ad- & Brand-Tracking
Marktsegmentierung, Zielgruppenanalyse
+ Positionierungs- und Imagestudien

+ Konzepttests

+ Preisstudien
Online-Home-Use-Tests/Sensoriktests
Verpackungstests inkl. Regalsimulation
Logo-/Namens-/Claim-/Slogantests
Testimonial-Tests

Website-Tests

+ Onsite-Befragungen

+ Kunden- und Mitarbeiterbefragungen

Spezialtools

+ Blickverlaufsmessung via Online-Eyetracking

+ Reaktionszeitbasierte implizite Messmethoden

+ Emotionstracking

+ Conjoint / MaxDiff / Turf usw.

+ 360° POS-Simulation / Online-POS-Tests

+ Online-Home-Use-/Degustationstests

+ Online-Fokusgruppen und Online-Einzelinterviews
Flash Insights (Express-Studien)

+ Flash Werbetests

monatlicher Web-Omnibus (Mehrthemenbefragung)
+ 1000 Interviews in D- / W-CH
+ 750 Interviews in D-CH

Dienstleistungsangebot

Angebot nach Mass Uber alle Projektschritte:

Beratung, Analyse der Fragestellung, Zielgruppen- und
Stichprobendefinition, Fragebogenscripting, Programmierung,
Datenerhebung/ Feldsteuerung, Auswertung und Berichts-
legung (Rohdaten, Tabelle mit Signifikanzen, graphische
Aufbereitung), Management-Summary mit Empfehlungen,
Prasentation der Resultate.
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M.L.S. Trend AG

Institut fiir Wirtschafts- und Sozialforschung

Pont Bessieres 3, 1005 Lausanne, +41 21 320 95 03,
Laupenstrasse 10, 3008 Bern, +41 31 950 21 50
info@mistrend.ch, www.mistrend.ch

Geschaftsleitung

Christoph Miiller

Corina Fleischhacker

Mathias Humery

Siireya Ozkan

Gaélle Weston Bratschi

Marie-Héléne Miauton (VR-Prasidentin)

Projektleiter*innen

Corina Fleischhacker (franz./dt./engl./sp.)
Mathias Humery (franz./dt./engl./sp.)
Annick Michot Kalu (franz./dt./engl./ital.)
+ Christoph Milller (dt./franz./engl.)

+ Aline Ramos (franz./engl.)

+ Sacha Stadelmann (dt./franz./engl.)
Gaélle Weston Bratschi (franz./engl.)

Internationale Verbindungen und Projekte

Kooperation mit dem SINUS Institut fiir Markt- und Sozialfor-
schung (Deutschland) und der INTEGRAL Markt- und Meinungs-
forschungsgesellschaft (Osterreich), inkl. Zugriff auf ein dichtes
Partnernetz zur Durchfiihrung internationaler Studien.

Mitgliedschaften
+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association
+ ESOMAR

Institutsphilosophie

Sechs Mottos

+ Kundenorientiert mit grossem personlichen Engagement
+ Massgeschneiderte Befragungsprojekte fiir den Kunden
statt Standardlésungen

Informationserhebung mit hochster Qualitat

Minutiose Analysen

Anwendungsorientierte Resultate

Das bewabhrte Institut fiir intelligente und anwendbare
Ad-hoc-Studien

Gleichbleibende Qualitat in der gesamten Methodik

+ Langjahrige Erfahrung in Telefonbefragungen (zwei
Zentralen in Lausanne und Bern)

+ Face-to-Face-Befragungen mit CAPI mit strikter Qualitéts-
sicherung (20 bis 30 % telefonische Nachkontrolle)

+ Onlinebefragungen

+ Qualitative Studien inklusive Rekrutierung

Swiss Insights Portraits

M.I.S
TREND

Griindungsjahr
1978

Festangestellte
20 (in Vollzeitstellen), davon
7 Projektleiter/-innen

Befragungsinfrastruktur

+ Netzwerk von Befragern und Befragerinnen fiir personliche
Befragungen, CAPI und PAPI

+ 143 CATI-Stationen in Lausanne und Bern

+ 90 Laptops und iPads fiir CAPI-Befragungen

+ CAWI

+ Eigener Server fiir Onlinebefragungen

M.L.S. Trend fiihrt Befragungen in der ganzen Schweiz durch und

verfiigt iiber ein multidisziplinares Team von Projektleiter*innen.

Dienstleistungsangebot

Quantitativ

Telefonische Ad-hoc-Befragungen

Personliche Befragungen und CAPI

Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheitsmessungen
Produkttests

Schriftliche Befragungen

Langsschnittstudien

+ Onlinebefragungen (eigenes Panel)

Qualitativ

+ Fokusgruppen

+ Gruppenexplorationen

+ Einzelexplorationen

+ Expertengesprache, Audits
+ kognitive Tests und Pretests

Spezialisierung

+ Sinus-Milieus®: Markt- und Kundensegmentierung,
Marktpotenzialstudien

Wissenschaftliche Forschungsprojekte (staatliche Stellen,
politische Parteien, Verbande usw.)

+ Medienforschung

+ Werbe- und Kommunikationsforschung (Pre- und Posttests)
+ Gebrauchs- und Verhaltensforschung

+ Imagestudien (Corporate und Marke)

+ Produkttest (Degustation, Verpackung, Zielpublikum)

+ Business-to-Business (Zufriedenheitsstudien)

+ Personalforschung

+ Panelstudien
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POLYQUEST

AG fiir Marketing- und Sozialforschung, Umfragen, Datenanalysen
Flurstrasse 26, 3014 Bern

+41 31 335 64 00, info@polyquest.ch

www.polyquest.ch, www.testingday.ch

Griindungsjahr
1990

Geschaftsleitung
Roman Scherer, lic. phil. nat.
Markus Simon, Dr. phil. nat.

Festangestellte
8, davon 4 Projektleiter

Mitgliedschaften

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

+ ESOMAR

+ SAQ Schweizerische Arbeitsgemeinschaft fiir Qualitatsforderung
+ UX Schweiz (Projektleitung)

Projektleiterinnen

+ Roman Scherer, lic. phil. nat.

+ Markus Simon, Dr. phil. nat.

+ Sylvia Sommer, dipl. Lebensmittelingenieurin ETH
+ Michael Frei, MA History

Dienstleistungsangebot (Auswahl)

Fullservice oder bediirfnisspezifisch

+ Beratung

+ Problemanalyse

+ Forschungskonzept

+ Stichprobendefinition

+ Zielgruppenbestimmung

+ Fragebogenerarbeitung und -layout

Datenerhebung, Methoden

+ Onlinemarktforschung (eigene Webserver, weltweit)

+ Online-Panelumfragen (weltweit, mit Panelpartnern)

+ Mobile Erhebungen (Tablets/Smartphones)

+ Computergestiitzte Telefoninterviews (eigenes Telefonlabor

mit Mithrmaglichkeit)

Schriftliche Befragungen

+ Mixed-Mode Erhebungen (z.B. kombinierte telefonisch-
schriftliche oder telefonisch-online Befragungen)

+ Personliche Interviews (Face-to-Face, CAPI, POS-Befragungen)

+ Usability-Testing, UX

+ Customer Experience-Studien

+ Rekrutieren von Testpersonen/Gespréachsteilnehmern

+ Expertengespréache

+ Gruppendiskussionen

Datenverarbeitung

+ EDV-Auswertungen (tabellarische Analyse der Daten)

+ Multivariate statistische Analysen wie Conjoint-, Faktor-,
Cluster-, Regressions-, Treiberanalysen
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Institutsphilosophie

POLYQUEST ist ein inhabergefiihrtes Full-Service-Forschungs-

institut firr qualitativ hochwertige, auf die Kundenbediirfnisse

massgeschneiderte Forschungsprojekte. Wir haben uns zu vier

Leitsatzen verpflichtet:

+ Engagement fiir unsere Kunden: personlich, von A bis Z (mit

der Projektleitung haben Sie eine stetige Ansprechperson),

unkompliziert und mit viel Leidenschaft

Identifikation mit den Aufgabenstellungen unserer Kunden

+ Zuverlassigkeit und methodische Qualitat bei der Projektab-
wicklung dank grosser Erfahrung, eingespielter Prozeduren
und modernster Infrastruktur

+ Entwicklung von massgeschneiderten und flexiblen For-
schungskonzepten mit Schwergewicht auf einer umsetzungs-
orientierten Analyse und Interpretation

Signifikanztests

+ PowerPoint-Charts

+ Synoptische Auswertung qualitativer Fragebogen, offener Fragen
+ Codieren von offenen Fragen

Schriftliche Berichterstattung, Prasentationen, Round-Tables
Umsetzungsberatung

+ Chancen-Gefahren-Analysen

+ Starken-Schwéchen-Profile

+ Aufzeigen von Handlungsspielrdumen und Massnahmen
Themenbereiche (Auswahl)

+ Usability Testing

+ Medical Usability

+ Kunden- und Mitarbeiterzufriedenheit

+ Kundenfeedbacksystem

+ Werbe- und Kommunikationsforschung (Pre-, Post-, Copytests)
+ Image und Markenbekanntheit, Reputation

+ Bedirfnisanalysen

+ Marktpotentialabklarungen

+ Preissensitivitatstests

Kaufverhalten

+ Besucher-/Aussteller-/Messebefragungen

+ Mobilitat (Verhalten, Nutzung)

+ Segmentierungen (Kunden, Personas)

+ Aussendienst

+ Wissenschaftliche Studien fiir Hochschulen

Branchen (Auswahl)

Pharmazeutische Industrie, Health Care, Gesundheitswesen,
Bildungswesen, Offentlicher Verkehr, Energie, Information and
Communication Technology (ICT), Offentliche Verwaltung,
Verbande, Tourismus, Banking & Insurance
Befragungsinfrastruktur

+ 80 muttersprachliche Telefonbefrager/-innen (D/F/I/E)

+ 30 CATI-Stationen und 20 Homeoffice-Workstations

+ 30 muttersprachliche Face-to-Face-Befrager/-innen

+ 20 Tablets und 20 Laptops fiir mobile Befragungen
Internet-Webserver fiir Onlinebefragungen

+ Usability-Teststudio: Inhouse und Remote-Infrastruktur

+ Eigenes Usability-Panel Deutschschweiz

+ Réaumlichkeiten fiir Focus Groups (inkl. Mitbeobachtung)
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SensoPLUS

Business Unit der Service Management Partners AG
Industriestrasse 16, 6300 Zug

+41 41 726 16 81, info@sensoplus.ch
www.sensoplus.ch

Griindungsjahr
2006

Geschaftsleitung
Dr. Martin Miiller
Robert Lobmaier
Samira Freund

Projektleiter

« Samira Freund, M.A. HSG,

+ Susanne Aegler, dipl. Lebensmittelingenieur ETH

+ Qendresa Qerimi, B.Sc. BFH in Lebensmittelwissenschaften
+ Robert Lobmaier, dipl. Lebensmittelingenieur ETH

+ Tobias Lobmaier, M.Sc. ETH in Lebensmittelwissenschaften

Mitgliedschaften

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

+ ESOMAR

« SGLWT, Schweizerische Gesellschaft fiir Lebensmittel-
Wissenschaft und -Technologie

+ |G Sensorik, Interessengemeinschaft fiir Lebensmittel-Sensorik

+ Swiss Food Research

Institutsphilosophie

SensoPLUS ist Spezialist fiir die Bewertung von Produkten
und Dienstleistungen durch Fachleute und Konsumenten.
Wir unterstiitzen unsere Kunden bei Tests und Verkostungen,
von der Planung und Organisation bis hin zur operativen
Durchfiihrung und Auswertung.

Dienstleistungsangebot

+ Konzeption von Studiendesigns

+ Fragebogengestaltung

+ Rekrutierung der Studienteilnehmer
+ Durchfiihrung der Feldarbeit

+ Statistische Auswertungen

+ Berichterstellung und Prasentation

Testarten

+ Beliebtheits- und Praferenztests
+ Unterschiedspriifungen

+ Konzepttests

+ CHANCE-Methode
Profilpriifungen

+ Preissensitivitatsanalysen

+ Verpackungstests

+ Face to Face-Befragungen

Swiss Insights Portraits

Senso plus

Festangestelite
9 (in Vollzeitstellen), davon 5 Projektleiter/-innen

Befragungsinfrastruktur

+ 100 Interviewer

+ 80 mobile CAPI-Endgerate

+ CLT Infrastruktur fiir Produkttests in der Deutsch- und
Westschweiz

+ Degustationspanel mit 4000 Konsumenten

Methoden der Datenerhebung
+ Central Location Test

* Home Use Test

+ In Hall / Street Test

+ Befragungen am POS / POI
+ Online Survey

Eingesetzte Systeme

+ SensoTASTE (Software zur Durchfiihrung von Produktvergleichen)
+ Qualtrics

+ IBM SPSS Statistics

+ XLSTAT

* R

Spezialitdaten

+ Degustationen und Konzepttests

+ Sortimentsvergleiche

+ CHANCE-Methode: Test fiir Produkt-Neueinfiihrungen
+ Kundenbefragungen am POS

Branchen/Themenschwerpunkte
+ Detail-/Einzelhandel

+ Konsumgiiter

+ Nahrungsmittel

+ Getranke

+ Genussmittel

+ Near-Food / Non-Food

+ Verpackungen

+ Ladenkonzepte

Zertifikate
+ 1S0 27001 Informationssicherheit
+ swiss made software

Kontaktieren Sie uns
info@sensoplus.ch
+41 41726 16 81
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Weitere
Veranstaltungen
-> swiss-insights/events

Swiss Insights - Report 2022

SWISS INSIGHTS Talk 2023

die Marktforschung und die Data Scientists?

Der Branchenverband Swiss Insights ladt zum SWISS

INSIGHTS Talk 2023 ein.

Nicht schon wieder Datenschutz!

Ist Ihnen auch dieser Gedanke durch den Kopf
gegangen, als Sie das Programm zu unserem
SWISS INSIGHTS Talk 2023 gesehen haben?

Ob Sie wollen oder nicht: Sie miissen im Unter-
nehmen die neuen gesetzlichen Anforderungen
umsetzen. Punkt.

Swiss Insights hilft |hnen dabei. Unsere
Referent:innen stellen einerseits die neuen
Rechtsnormen und die geforderten Massnah-
men vor und andererseits konkrete, praxis-
taugliche Losungsansatze. Danach folgt eine
Diskussion der Expert:innen mit dem Publikum.
Beim anschliessenden Apéro riche bietet sich
die Gelegenheit, Kontakte zu pflegen und sich
auch iber weitere Themen auszutauschen.
Oder noch einmal Uber Datenschutz, ist ja ei-
gentlich ganz spannend, nicht wahr?

Durch den Abend fihrt Sie mit ihrer gewohnt
sympathisch-professionellen  Art Charlotte
Malz.

Rechtlicher Teil:

Was im Gesetz und in der Verordnung defini-
tiv vorgeschrieben ist

Fiinf Jahre nach der Datenschutzgrundver-
ordnung (DSGVO) der EU hat die Schweiz ein
totalrevidiertes  Datenschutzgesetz  verab-
schiedet. Es andert die Anforderungen fiir die
Bearbeitung personlicher Daten und gewahrt
den Schweizer Biirger:innen neue Rechte, wo-
bei die Kompatibilitdt des Schweizer Rechts
mit dem EU-Recht gewahrt bleibt. Mit dieser
wichtigen Gesetzesdnderung gehen auch ei-
nige Verpflichtungen fiir Unternehmen einher.
Wir stellen die Neuerungen und vor allem die zu
ergreifenden Massnahmen vor, mit denen sich
Ihr Unternehmen an das totalrevidierte schwei-
zerische Datenschutzgesetz anpassen kann.

Operativer Teil:

Das neue Datenschutzgesetz in der Praxis

Im Impulsvortrag werden die wichtigsten prak-
tischen Anforderungen des neuen Schweizer
Datenschutzgesetzes an die fiir die Datenver-
arbeitung Verantwortlichen und an die Daten-
verarbeiter vorgestellt. Wir werden auch ana-
lysieren, welche konkreten Tatigkeiten in den
Verantwortungsbereich des DPO (Data Protec-
tion Officer) fallen und warum er eine wichtige
Rolle fiir Unternehmen der Zukunft spielt.

Im Anschluss konnen den Expert:innen Fragen
gestellt werden, so dass Sie vom Expertenwis-
sen maximal profitieren.


https://swiss-insights.ch/upcoming/
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Details und weitere
Seminare
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SWISS INSIGHTS
Weiterbildungsseminare 2023

Easy Statistics - Haben Sie die Grundlagen der Statistik jederzeit prasent?

09.05.2023

Sind Sie in der Lage, Ihren Kunden oder internen
Auftraggebern in einfachen Worten zu vermitteln,
wie man bei einer quantitativen Befragung

die notwendige Anzahl Interviews bestimmt,
Reprasentativitat sicherstellt und das Ganze
professionell auswertet und darstellt?

Sie lernen, was man wirklich wissen muss, um
einwandfreie quantitative Forschung zu betreiben und
auszuwerten - und Sie iiben, wie man die Komplexitat
von Statistik und Reprdsentativitat seinen internen oder
externen Auftraggebern vermittelt, so dass es diese
auch verstehen.

So macht man professionelle Kundenbefragungen
10.05.2023

Dieser Kurs zeigt auf, wie sich Kundenbefragungen in den
letzten Jahren weiterentwickelt haben und wie eine State-
of-the-Art-Studie in unserem Jahrzehnt daherkommt.

Fast alle Unternehmen machen Kundenbefragungen. Fast
keine Befragung ist richtig gut. Dies dussert sich unter an-
derem im meist sehr geringen Riicklauf. Wer zum absoluten
Kundenbefragung-Profi werden mdchte, fiir die oder den ist
nur «The State of the Art» gut genug.

Am Workshop werden aktuelle Trends kritisch durchleuch-
tet. So konnen die Teilnehmenden verschiedene methodi-
sche Ansitze vergleichen, sich eine eigene Meinung bilden
und eine fundierte Methodenwahl treffen und umsetzen.

Evaluationen: Grundlagen und Einblicke in die Praxis
11.05.2023

Evaluationen leisten einen Beitrag zu effizientem und
nachhaltigem Handeln in der Politik, in der Verwaltung
und in privaten Organisationen oder NGOs. Die Basis
dafiir bilden empirische Methoden.

Der Kurs fiihrt in die Grundlagen von Evaluationen ein,
zeigt verschiedene Mdglichkeiten von Evaluationsde-

signs auf und diskutiert, wie sich sowohl quantitative

als auch qualitative Methoden der empirischen Sozial-
wissenschaft darin verorten lassen.

Das Seminar richtet sich an alle Instituts- und
Betriebsmarktforscher:innen, Marketingexpert:innen
und Consultants, die fiir ihre Arbeit mit Forschung ein
methodisches und statistisches Grundverstandnis
benétigen.

Dozent: Jorg Hilber, CONSTANT DIALOG AG

Kursort: Schulungsraum, CONSTANT DIALOG AG
Alte Steinhauserstrasse 33, 6330 Cham/Zug

Anmeldung: bis 21.04.2023 an info@swiss-insights.ch

Dieser Kurs richtet sich an Personen, die bereits Erfahrung
in der Durchfiihrung von Kundenbefragungen haben und
ihre eigenen Methoden verbessern oder ihre Kunden in
Sachen Customer Insights noch besser beraten

wollen.

Dozent: Jorg Hilber, CONSTANT DIALOG AG

Kursort: Schulungsraum, CONSTANT DIALOG AG,
Alte Steinhauserstrasse 33, 6330 Cham/Zug

Anmeldung: bis 21.04.2023 an info@swiss-insights.ch

Fiir Personen, welche sich mit dem Thema Evaluation
auseinandersetzen mdchten; sei es, indem sie diese
Fahigkeiten selber fiir kleinere Evaluationen in der eigenen
Organisation (sogenannte Selbstevaluationen) aneignen
oder generell Einblick in die Evaluationspraxis haben
mochten. Der Kurs setzt keine spezifischen methodischen
Vorkenntnisse voraus.

Dozent: Dr. Tobias Arnold, Interface
Kursort: INTERFACE, Seidenhofstrasse 12, 6003 Luzern

Anmeldung: bis 21.04.2023 an info@swiss-insights.ch


mailto:info@swiss-insights.ch
mailto:info@swiss-insights.ch
mailto:info@swiss-insights.ch
https://swiss-insights.ch/insights-weiterbildung/seminare/
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SWISS INSIGHTS
Weiterbildungskurse 2023

Webinar Neues Datenschutzgesetz - Fokus Qualitative Marktforschung
11.05.2023 (Fokus Qualitativ) und 06.06.2023 (Fokus Quantitativ / Data Analytics)

Im September 2023 tritt das Neue Datenschutzgesetz in
Kraft. Es gibt einige kritische Punkte, die Marktforschende
und Data Scientists berlicksichtigen sollten.

In diesem fragen- und antwortenbasierten Webinar

haben Sie die Mdglichkeit, Ihre personlichen Fragen

einer Expertin/Anwiltin zu stellen. Am Webinar wird

auf alle Fragen der Teilnehmenden eingegangen, der
Sachverhalt wird erklart und in der Kleingruppe diskutiert.
Im Anschluss erhalten Sie eine Zusammenfassung aller
Fragen und Antworten. So konnen Sie maximal profitieren!

Erfahren Sie, welche Anderungen welche Anderungen,
die das neue Datenschutzgesetz mit sich bringt, fiir Ihr

Fragebogenentwicklung
20.06.2023

Fragebogenentwicklung ist eine Kunst, aber auch eine
Wissenschaft. In diesem Kurs vermitteln wir kognitions-
psychologische und kommunikative Grundlagen von Befra-
gungen, erortern typische Fallstricke und zeigen praxisori-
entierte Losungsvorschldge auf. In diversen Ubungen kann
das Erlernte erprobt und mit Experten diskutiert werden.

Mittels Fragebogen sollen Meinungen, Einstellungen,
Erfahrungen und Verhaltensweisen korrekt und unverzerrt
erfasst werden - gelingen kann das aber nur mit guten
Fragebogen. Einen Fragebogen zusammenzustellen mag
zwar einfach klingen, gehort aber zu den anspruchsvolls-
ten Aufgaben im Rahmen eines Forschungsprojektes.

Unternehmen von Bedeutung sind.

Das Webinar richtet sich an alle, die sich mit dem Thema
Datenschutz in ihrem Unternehmen befassen und
diesbeziigliche Entscheidungen treffen miissen, um mit
den Schweizer Gesetzen konform zu sein oder zu bleiben.

Dozentin: Lic. lur., LL.M., RA Prisca Quadroni-Renella,
Al Legal & Strategy Consulting AG

Kursort: via zoom

Anmeldung: bis 21.04.2023 bzw. bis 16.05.2023 an
info@swiss-insights.ch

Das Seminar richtet sich an Personen, die ihr Wissen und
ihre Fertigkeiten zur Fragebogenentwicklung erweitern
mochten.

Dozenten: Felix Bernet und Beat Fischer, intervista AG
Kursort: intervista AG, Badenerstrasse 696, 8048 Ziirich

Anmeldung: bis 30.05.2023 an info@swiss-insights.ch
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Swiss Insights ist der Verband und die Interessensvertretung
aller Unternehmen, die Daten und pradiktive Modelle

im Rahmen von Marketing, Innovationsprozessen,
Kundenservice, Angebotsgestaltung, Kommunikation und
Zielgruppendefinitionen erheben, analysieren, einsetzen und
daraus Handlungsempfehlungen ableiten.

Swiss Insights pflegt einen aktiven Dialog mit
politisch und gesellschaftlich wichtigen Akteu-
ren und férdert den Austausch mit anderen nati-
onalen und internationalen Fachorganisationen.

Eine der Hauptaufgaben des Verbands ist die
Forderung der Markt-, Meinungs- und Sozialfor-
schung im Allgemeinen und der Wissenschaft-
lichkeit im Besonderen. Er entwickelt, definiert
und unterhalt strenge Leitlinien zur Qualitatssi-
cherung und grenzt sich im Bereich der Markt-
und Sozialforschung klar von Werbung und
Direktmarketing ab. Hierzu fiihrt der Verband
das Qualitatslabel «<Market & Social Research
by Swiss Insights».

Dariliber hinaus engagiert sich Swiss Insights
dafiir, dass die Nutzung von Daten und die
Anwendung von datengetriebenen Modellen
transparent, nachvollziehbar und in diesem Sin-
ne fair gestaltet wird. Hierflir wurde das Label
«Data Fairness by Swiss Insights» geschaffen.

VORSTAND 2022

Stefan Langenauer, Prasident
Statistisches Amt Kanton Zirich, Zirich

Christoph Braunlich, Vizeprasident
BSI Business Systems Integration AG, Zirich

Dr. Andreas Schaub, Finanzchef
gfs-zirich, Zirich

Dr. Michael Buess
DemoSCOPE AG, Adligenswil

Dr. Micheéle Ernst Stahli
FORS, Lausanne

Sophie Hundertmark
selbstandige Chatbot-Beraterin, Zirich

Prof. Dr. Andreas U. Lanz
Assistant Professor of Marketing HEC, Paris

Benedikt Liithi
LINK, Zirich

Markus Schwyn
Bundesamt fiir Statistik, Neuchatel

SWISS INSIGHTS Geschiftsstelle
Nicole Siegrist, Geschaftsfihrerin
044 350 19 60, info@swiss-insights.ch
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