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Generative KI als Game-Changer für 
qualitative MaFo 

Im Kontext der Markt- und Sozialforschung ist die generative KI 
besonders wertvoll aufgrund ihrer Fähigkeit, grosse unstrukturierte 
Datenmengen zu verarbeiten und nuancierte Analysen und Berichte zu 
erstellen.

Durch die Verarbeitung grosser Mengen un-
strukturierter qualitativer Daten kann genera-
tive KI differenzierte Analysen und Berichte 
erstellen und so Zeit und Kosten erheblich 
reduzieren. Die Technologie eignet sich her-
vorragend für Aufgaben wie die Analyse und 
Zusammenfassung von qualitativen Inter-
views und Gruppendiskussionen. Generative 
KI hat jedoch Schwierigkeiten, strategische 
Schlussfolgerungen auf den Punkt zu brin-
gen; eine Aufgabe, die am besten weiterhin 
erfahrenen Forschenden überlassen wird. 
Mit dem «ChatYourData»-Ansatz lassen sich 
qualitative Daten unmittelbar in Produkt- 
innovationen oder Kommunikationskonzepte 
umsetzen. Die generative KI verspricht, quali-
tative Erkenntnisse wettbewerbsfähiger und 
zugänglicher zu machen, und könnte so zum 
Game-Changer für die Markt- und Sozialfor-
schung werden. 

Die Rolle der generativen KI 
in der der qualitativen Markt- 
und Sozialforschung
Mit der Veröffentlichung von ChatGPT im 
Herbst 2022 sind die Möglichkeiten der gene-
rativen KI einer breiten Öffentlichkeit bewusst 
geworden. Insbesondere die Leistungen der 
hochentwickelten Sprachmodelle (Large 
Language Models) beim Schreiben und Redi-
gieren von Texten sind auf den ersten Blick 
erstaunlich. In der qualitativen Markt- und 

Sozialforschung steht die Sprache im Zen-
trum – in Form von Tiefeninterviews, Grup-
pendiskussionen oder anderen digitalen 
Formen des Dialogs. Die aktuelle Generation 
der generativen KI ist deshalb prädestiniert, 
qualitative Forschung voranzubringen. Ent-
sprechende Methoden nutzen auch projek-
tive Verfahren wie Visualisierungen, um ein 
vertieftes Verständnis von Emotionen und 
Einstellungen zu gewinnen. Die Übersetzung 
von Sprache in Bilder und umgekehrt ist die 
Stärke von visuellen generativen Modellen 
wie Dalle, Midjourney und anderen.
Die qualitative Markt- und Sozialforschung 
ist eine unverzichtbare Ergänzung zur bes-
ser bekannten und viel häufiger einge- 
setzten strukturierten («quantitativen») Um-
frageforschung. Die qualitative Forschung 
ist explorativ und ermöglicht es den Teilneh-
menden, ihre Gedanken und Gefühle in ihren 
eigenen Worten auszudrücken. Dies kann 
zu Erkenntnissen führen, die in einer struk-
turierten Umfrage vielleicht nicht erwartet 
oder erfasst worden wären. Qualitative Er-
kenntnisse liefern Erklärungen zum «Wie?» 
und «Weshalb?» hinter den quantitativen 
Zahlen.
Bisher hatte die qualitative Markt- und Sozial-
forschung den Ruf, zeitaufwändig und teuer 
zu sein. Durch die Nutzung von generativer KI 
kann sie nun effizienter, schneller und besser 
werden. Dies wird zu einem Revival der quali-
tativen Methoden führen.

Dr. Stefan Oglesby
Inhaber data IQ AG
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Dieser Artikel untersucht die potenziellen 
Verbesserungen und Herausforderungen von 
generativer KI in der qualitativen Verbraucher- 
forschung und konzentriert sich dabei auf die 
konkreten Anwendungen.

Was ist generative KI?
Generative KI bezieht sich auf eine Teilmenge 
von Technologien der künstlichen Intelligenz, 
die neue Inhalte generieren können, einschliess-
lich Text, Bild und Audio. Generative KI gibt es 
schon lange. Bereits im letzten Jahrhundert 
wurden Versuche gestartet mit Computern, die 
eine menschenähnliche Fähigkeit zur Konver-
sation beherrschten. Der aktuelle Durchbruch 
ist auf Fortschritte in der Hardware, in den the-
oretischen Konzepten und in den eingesetzten 
Algorithmen zurückzuführen.

Neue theoretische Konzepte
Die modernen generativen KI-Modelle fokus-
sieren nicht auf abstrakte grammatikalische 
und semantische Regeln, sondern darauf, wie 
Sprache verwendet wird. Zentral ist die An-
nahme, dass die Bedeutung eines Wortes im 
Kontext seiner Verwendung liegt. Umgekehrt 
folgt daraus, dass die Wahrscheinlichkeit eines 
Wortes aufgrund des Kontextes vorausgesagt 
werden kann. Dies machen sich die Entwick-
ler der Large Language Models wie OpenAI, 
Mistral oder Gemini zunutze: Sie trainieren die 

Sprachmodelle darauf, immer das nächstfol-
gende Wort eines Satzes oder eines Textes vor-
herzusagen. Der Vorteil dieses Ansatzes liegt 
darin, dass für das Training grosse Mengen be-
stehender Texte verwendet werden können, die 
nicht manuell vorbereitet werden müssen (kein 
kostenintensives Labeling bzw. keine Annota- 
tion). Der vergleichsweise einfache Ansatz, 
aus dem Kontext den jeweils wahrscheinlichs-
ten Output vorherzusagen, funktioniert über- 
raschend gut – auch für inhaltlich anspruchs-
volle und komplexe Aufgabenstellungen.  

Neue Algorithmen
Für das Training werden bewährte Algorithmen 
in Form neuronaler Netzwerke mit einer hohen 
Anzahl an Schichten eingesetzt – deshalb auch 
«Deep Learning» genannt. Der Durchbruch 
für die generative KI basiert auf einem spezi-
fischen, relativ neuen Typ neuronaler Netz- 
werke: Transformer Modelle, die in der Lage 
sind, vergleichsweise lange Textsequenzen pa-
rallel zu verarbeiten und gleichzeitig die beson-
ders relevanten Textstellen höher zu gewichten.

Die sogenannten Foundation Models, die einen 
Satz oder einen anderen Kontext ergänzen kön-
nen, bilden allerdings nur den ersten Schritt 
zur Entwicklung eines KI-Sprachmodells. Ein 
funktionsfähiges Modell, das Fragen beantwor-
ten und Anweisungen ausführen kann, braucht 
weitere Schritte:

Foundation Model: Wir können Text generieren, 
indem wir ein Wort nach dem anderen vorhersagen.



In einem zweiten Schritt, dem Instruction Fine-
tuning, wird das Modell darauf trainiert, spe-
zifische Anweisungen zu befolgen, also zum 
Beispiel eine Zusammenfassung zu erstel-
len, einen Blog-Artikel zu schreiben oder eine  
Wissensfrage zu beantworten. 
Der dritte Schritt, Reinforcement Learning from 
Human Input, optimiert die Qualität des Out-
puts so, dass die Erwartungen der Zielgruppen 
möglichst gut erfüllt werden. Dazu bewerten 
Hunderte von Testpersonen die Resultate  
manuell, was dann wiederum ins Training des 
Modells einfliesst.

Neue Hardware
Die meisten technologischen Revolutionen der 
letzten Jahrzehnte basieren wesentlich auf 
sprunghaften Entwicklungen der Hardware. Bei 
der generativen KI sind dies neue Prozessoren, 
die ideal auf die Deep Learning Algorithmen 
abgestimmt sind, obwohl sie ursprünglich für 
Bildverarbeitung entwickelt wurden.

Implikationen für die 
Anwendung in der qualitativen 
Markt- und Sozialforschung

Das zugrundeliegende «Foundation Modell» 
einer modernen KI-Lösung basiert auf der be-
obachteten Verwendung von Sprache, die einer-
seits sprachliche Fähigkeiten wie Grammatik und 
Wortschatz, anderseits aber auch das Wissen 
über die Welt spiegelt. Die sprachlichen Fähigkei-
ten und das Fachwissen können in diesen Mo-
dellen also nicht klar getrennt werden. Das ist ein 
wichtiger Punkt, wenn wir generative KI, konkret 
die bekannten Large Language Models, für die 
qualitative Marktforschung einsetzen wollen.
Nehmen wir an, wir analysieren zum Beispiel 
Transkripte von Tiefeninterviews zum Thema 
«Schokolade» mithilfe von generativer KI. Das 
implizite «Weltwissen» des KI-Modells aufgrund 
der Trainingsdaten ist dabei immer mit im Spiel. 
Viele der Trainings-Texte wurden im Internet ge-
sammelt oder stammen und aus digitalisierten 
Bibliotheken. Im Fall von Schokolade sind zum 
Beispiel nicht nur der Genuss, sondern auch 

Aspekte der Gesundheit, der Nachhaltigkeit und 
des Masshaltens relativ stark im Vorwissen der 
Modelle verankert. 
Das ist an sich kein Nachteil der generativen 
KI. Tatsächlich ist Sprachverständnis ohne ein 
Verständnis der Wirklichkeit nicht möglich. 
Eine qualitative Marktforscherin wird Texte 
immer auch vor dem Hintergrund ihres Vor-
wissens analysieren. Entscheidend ist, dies 
bewusst zu reflektieren. Diese Reflexion fehlt 
den Sprachmodellen. Um eine angemessene, 
möglichst unverzerrte Analyse von qualitati-
ven Konsumentenaussagen zu gewährleisten, 
braucht es also sorgfältig ausgearbeitete Kon-
trollmechanismen. Unter diesen Voraussetzun-
gen kann KI sogar zu einer besseren Qualität 
qualitativer Insights beitragen: Forschende mit 
weniger Erfahrung haben manchmal einen sehr 
persönlichen Zugang zu den untersuchten The-
men und bringen so unbewusst einen starken 
Bias ein. Bei Large Language Modellen fällt 
diese persönlich-subjektive Komponente der 
Analyse weg.
Die Qualität der Zusammenfassung von Tran-
skripten beispielsweise hängt stark davon ab, 
wie gut das jeweilige Modell genau für diese 
Aufgabe trainiert wurde (Instruction Finetuning 
– siehe oben). Bei GPT, Gemini, Mistral, Claude 
und Llama funktionieren Zusammenfassungen 
sehr gut. Diese Disziplin beherrschen aber auch 
viele kleinere, günstigere Modelle.
Etwas anspruchsvoller wird es, wenn bestimm-
te relevante Themen aus einer Reihe von langen 
Transkripten extrahiert werden sollen, zum Bei-
spiel die Motive oder die Barrieren des Schokola-
dekonsums aus mehreren Tiefeninterviews. Die 
führenden Modelle (GPT-4, Mistral Large oder An-
thropic Claude Opus) machen dies ziemlich gut, 
ohne fremde Informationen aus ihrem impliziten 
«Wissen» in die Ergebnisse zu schmuggeln.
Auf welche Tasks ein Large Language Modell 
spezifisch trainiert wurde, ist allerdings oft nicht 
transparent. Hier hilft nur «Trial and Error», um die 
besten Lösungen zu identifizieren.

Qualitätskriterien
Formale Qualitätskriterien, die für die Über-
prüfung und Evaluation von Large Language 
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Models entwickelt wurden, sind nur be-
schränkt hilfreich.
Für die Bewertung der Qualität einer Text-
Zusammenfassung gibt es die ROUGE-Metrik 
(Recall-Oriented Understudy for Gisting Evalu-
ation). Der Score vergleicht eine durch Exper-
ten erstellte Referenz-Zusammenfassung mit 
dem Output eines KI-Modells. Für qualitative 
Ad-hoc-Studien liegt eine solche Referenz- 
Zusammenfassung in der Regel nicht vor. 
Dazu kommt, dass der ROUGE-Score primär 
die Wörter in den Zusammenfassungen ver-
gleicht und auszählt, was etwas zu kurz greift. 
In der Literatur werden oft standardisierte Per-
formance-Messungen für konkurrierende Large 
Language Models publiziert. Diese Indices basie-
ren auf Wissensfragen, z. B. Prüfungen für ame-
rikanische College-Studierende, «Reasoning»  
oder dem Schreiben von korrekten Programmier- 
Codes. Diese Kriterien sagen wenig über die 
Leistungsfähigkeit im Rahmen von qualitativer 
Markt- oder Sozialforschung aus.

Quelle: https://medium.com/@tayloroakley/mistral-large-2-vs-
llama-405b-vs-gpt-4-vs-claude-3-5-sonnet-a-complete-comparision-

f9d56148e7b8

Beim Einsatz von generativer KI in der qualita-
tiven Forschung muss die Qualität des Outputs 
vorderhand von der Studienleitung sorgfältig 
geprüft werden. Wünschenswert wäre die Ent-
wicklung von standardisierten automatisierten 
Qualitäts-Scores zur Unterstützung. Ein Bei-
spiel dafür wäre ein Vergleich der Topics, die in 
den Input-Daten aufscheinen, mit jenen in Zu-
sammenfassungen und Interpretationen.

Use-Cases für Marketing und 
Produktentwicklung
Die möglichen Anwendungsfälle der generativen 
KI in der qualitativen Markt- und Sozialforschung 
sind sehr breit. Vieles steckt noch in den Kinder-
schuhen. Es braucht Zeit und finanzielle Res-
sourcen, um spezifische Tools zu entwickeln und 
insbesondere die Qualitätskontrollen zu institu- 
tionalisieren. Als Illustration dienen drei konkrete 
Use-Cases, die der Autor erfolgreich umgesetzt 
hat. Beim ersten Anwendungsfall geht es um die 
naheliegende Umsetzung von Effizienz und Zeit-
gewinn. Der zwei weiteren Use-Cases schauen 
eher in die Zukunft und sind noch experimentell.

Use Case 1: Generative AI als Forschungs- 
assistentin für mehr Effizienz und Qualität
Im Kontext der Markt- und Sozialforschung ist 
die generative KI besonders wertvoll aufgrund 
ihrer Fähigkeit, grosse unstrukturierte Daten-
mengen zu verarbeiten und nuancierte Analy-
sen und Berichte zu erstellen.
Ein erster Anwendungsfall aus der Praxis illust-
riert das Vorgehen. Die strategische Fragestel-
lung bestand darin, Erwartungen und Wünsche 
der Privatkundinnen und -kunden bei der Wahl 
einer Versicherung zu verstehen.
Als Datengrundlage standen 20 frei geführ-
te Interviews von je ca. 40 Minuten Dauer in 
Schweizerdeutsch und Französisch zur Verfü-
gung. Die Interviews wurden automatisch tran-
skribiert und durch freie Mitarbeitende manuell 
nachbearbeitet. 
Ziel des Projektes war, die Qualität einer automa-
tisierten Analyse mittels generativer KI einer vor-
läufigen Prüfung zu unterziehen. Die ursprüng- 
liche Analyse wurde durch erfahrene qualitative 
Marktforscherinnen mit «manuell» realisiert.
Erst zu einem späteren Zeitpunkt wurde die 
Analyse mithilfe von KI (im Wesentlichen mit 
dem GPT4-Modell von OpenAI) wiederholt. 
Es stellte sich heraus, dass die Themenextrak- 
tion (z. B. Bedürfnisse, erwartete Angebots- 
merkmale, Wechselgründe) sehr gut funktioniert. 
Im Vergleich zum manuell erstellten Bericht wur-
den praktisch 100 % der Themen erkannt und in 
den Zusammenfassungen erwähnt. 



Hochentwickelte Modelle wie ChatGPT4 schaf-
fen auch eine gute, nahtlose Integration der Ori-
ginalsprachen z. B. in einen englischen Bericht. 
Dies gilt allerdings nur für weit verbreitete Spra-
chen – in Europa z. B. Deutsch, Französisch, 
Italienisch und Spanisch.
Bei der qualitativen Analyse geht es nicht da-
rum, Kategorien oder Themen auszuzählen 
Dennoch macht es Sinn, typische Argumenta-
tionsmuster von vereinzelten Argumenten zu 
differenzieren. Kann die generative KI bei der 
Analyse von Themen in einem umfangreichen 
Text-Datensatz relevante von weniger relevan-
ten Themen unterscheiden? Im Test mit 20 In-
terviews zum Thema «Versicherung» hat das 
gut funktioniert. 
Die Analyse-Ergebnisse in Reports des Qualita-
tiven Consumer Research werden oft mit wörtli-
chen Zitaten illustriert. Mit einem entsprechen-
den Prompt liefert das KI-Modell passende 
Zitate, die in ca. 80 % der Fälle nicht modifiziert 
sind. Teilweise werden die Zitate leicht umfor-
muliert. Auch diese zeitaufwändige Aufgabe 
erledigt die KI also mit hoher Zuverlässigkeit. 
KI kann Empfehlungen formulieren. Das Projekt 
hat allerdings gezeigt, dass die KI kaum in der 
Lage ist, die entscheidenden Schlussfolgerun-
gen und Insights unter Berücksichtigung der 
strategischen Fragestellung, der Marktsituation 
und des Business Modells der Auftraggeberin 
zu formulieren. Diese Aufgabe sollte unbedingt 
eine Senior Marktforscherin oder ein erfahrener 
Insight-Spezialist übernehmen.
Dies ist ganz klar kein Argument gegen den 
Einsatz von KI in der qualitativen Markt-
forschung. Die Ergebnisse verschiedener  
Projekte zeigen, dass – im Vergleich zum 
bisherigen, vollständig manuellen Vorgehen 
– 40 bis 60 % des gesamten Zeitaufwandes 
eingespart wird. Damit macht KI qualitative 
Consumer Insights für Auftraggeber sowohl 
in Bezug auf die Kosten wie auch auf eine 
agile Umsetzung deutlich attraktiver und so-
mit wettbewerbsfähiger.

Use Case 2: Jenseits von statischen Insight- 
Reports
Consumer Insight Reports verstauben oft im 

Archiv der Auftraggebenden. Mit generativer 
KI ergeben sich vollkommen neue, bisher nicht 
mögliche Wege, um End-Usern einen Mehr-
wert zu liefern.
Im konkreten Anwendungsfall wurden acht 
Tiefeninterviews zum Thema «Schokolade-
konsum» durchgeführt. Die KI wurde spezi-
fisch darauf trainiert, innovative Produktkon-
zepte zu entwickeln, die anschliessend in einer 
strukturierten quantitativen Online-Erhebung 
validiert werden können. 
Das Konzept wurde also durch das KI-Tool 
unmittelbar auf Basis der ungefilterten Kon-
sumentenbedürfnisse und unter Berücksich-
tigung der Sprache der Konsumentinnen und 
Konsumenten erstellt. Im Test hat die KI plau-
sible, klar formulierte Konzepte entwickelt, 
die auf relevanten Konsumentenerwartungen 
aufbauen. Inwieweit diese Ideen bei den Ziel-
gruppen besser oder mindestens gleich gut 
abschneiden wie von Expertinnen formulier-
te Konzepte, ist in einem weiteren Schritt zu 
prüfen.
Durch diesen «Prompt Your Data»-Ansatz ge-
winnen qualitative Konsumentendaten enorm 
an Wert. Die Daten können jederzeit auf aktu-
elle Hypothesen und Innovationsideen abge-
fragt werden. Die Daten stehen live als «Voice 
of Consumer» zur Verfügung, ohne Informa- 
tionsverlust durch Zusammenfassung in einem 
statischen Bericht.

Use-Case 3: Neutrales Nachfassen bei 
offenen Fragen in Online-Interviews
Offene Fragen in strukturierten Interviews lie-
fern vertiefte Erkenntnisse zum «Warum?»  
hinter dem «Was?» der quantitativen Auswer-
tungen. Mit einer gezielten Nachfrage kann eine 
Interviewerin differenziertere und detailliertere 
Antworten erhalten. Bei Online-Interviews war 
ein solches neutrales, motivierendes Nachfra-
gen bisher kaum möglich. Generative KI hat 
das Potenzial, diese Aufgabe abwechslungs-
reich und ohne Suggestivfragen zu erfüllen. 
Als Input benötigt ein entsprechend trainiertes  
Modell die ursprüngliche Frage plus die  
Antworten der Befragten. Die folgende Darstel-
lung illustriert, wie ein solcher Dialog abläuft.
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Ethik und Datenschutz

Viele Fragen der Ethik, des Datenschutzes und 
des Urheberrechts sind im Kontext der gene-
rativen KI noch nicht gelöst. Auch sind Urteile 
im Rahmen der neuen Gesetzgebung – insbe-
sondere auch die Implikationen des EU AI Act 
– noch ausstehend. Markt- und Sozialforsche-
rinnen tun deshalb gut daran, die bisherigen 
Grundsätze auch bei der Anwendung der KI zu 
befolgen, insbesondere die Anonymisierung 
der Daten zum frühest möglichen Zeitpunkt. 
Automatisierte Tools, die PII wie Namen oder 
Orte ausfiltern können, bieten dabei Unter- 
stützung. Selbstverständlich muss die Weiter-
gabe von individualisierten Erkenntnissen für 
Marketing-Zwecke weiterhin ausgeschlossen 
bleiben. Eine Herausforderung ist die Tatsa-
che, dass die leistungsfähigsten KI-Modelle 
von OpenAI, Google und Anthropic auf Ser-
vern in den USA laufen. Dies ist in der Schweiz 
und in der EU trotz der Verfügbarkeit eines 
DPA (Data Processing Agreements) z. B. von  
OpenAI ein Problem. Als vorläufige Lösung 
können Modelle genutzt werden, die auf 
Schweizer oder EU-Servern laufen.

Der Autor
Stefan Oglesby ist Inhaber der data IQ AG und 
Gründer von insight-lab.ai, einer Plattform für 
die Analyse und interaktive Nutzung qualitativer 
Consumer Insights. Er hat langjährige Erfahrung in 
der qualitativen und quantitativen Marktforschung 
auf Auftraggeber- und Institutsseite.
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Dr. Stefan Oglesby, MBA IMD
Inhaber data IQ AG, 6330 Cham / Zug
stefan.oglesby@data-iq.ch, +41 79 641 04 73
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Das Label “Market and Social Research by 
Swiss Insights” kann von Unternehmen mit 
Sitz/Niederlassung in der Schweiz beantragt 
werden. Sie unterliegen einem strengen Regel-
werk von schweizerischen und internationalen 
Normen und garantieren, dass keine Interviews 
mit Werbe- oder Verkaufsabsichten durchge-
führt, wissenschaftlich abgesicherte Methoden 
angewendet und die Datenschutzrichtlinien ein-
gehalten werden.

Das Label “Data Fairness by Swiss Insights” 
kann sowohl von Schweizer wie auch von aus-
ländischen Unternehmen beantragt werden. 
Mit dem Label zeigen sie, dass sich ihr Unter-
nehmen oder ihre Abteilung für den transparen-
ten und verantwortungsvollen Umgang bei der 
Bearbeitung und Analyse von grossen Daten-
mengen verpflichtet.

Swiss Insights

Swiss Insights ist der Verband und die Interessensvertretung 
aller Unternehmen, die Daten und prädiktive Modelle im Rahmen 
von Marketing, Innovationsprozessen, Kundenservice, Angebots-
gestaltung, Kommunikation und Zielgruppendefinitionen erheben, 
analysieren, einsetzen und daraus Handlungsempfehlungen ableiten.

Die Corporate Mitglieder von Swiss Insights sind Unternehmen, die sich für den fairen Umgang 
mit Auskunftspersonen sowie Auftraggeber und den Schutz der Privatsphäre engagieren. Cor-
porate Mitglieder sind berechtigt, das Logo "SWISS INSIGHTS - Corporate Member" zu tragen. 
Corporate Member haben zudem die Möglichkeit, das Label "Market and Social Research by 
Swiss Insights" und/oder das "Label Data Fairness by Swiss Insights" zu beantragen. Unterneh-
men, die eines der beiden Label tragen, garantieren, dass sie sich an die strengen Richtlinien und 
Reglemente von Swiss Insights und Esomar halten.

Herausgeber und Kontakt
Swiss Insights, Swiss Data Insights Association, Gruebengasse 10, 6055 Alpnach, Switzerland 
+41 44 3501960, info@swiss-insights.ch, www.swiss-insights.ch 
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IPSOS Suisse SA
11, Chemin du Château-Bloch, 1219 Le Lignon
+41 22 591 06 00 / Contact_Switzerland@ipsos.com
www.ipsos.com/de-ch	

gfs.bern. Menschen. Meinungen. Märkte.
Effingerstrasse 14, Postfach, 3001 Bern
+41 31 311 08 06 / info@gfsbern.ch
www.gfsbern.ch	

just-medical!
Blegistrasse 5, 6340 Baar
+41 41 766 11 55 / info@just-medical.com
www.pharmaagentur.ch	



Kantar Media Switzerland AG
Bahnhofstrasse 4, 3073 Gümligen
+41 31 537 79 00 / ch.panel@kantarmedia.com
www.kantarmedia.com 	

POLYQUEST AG
Flurstrasse 26, 3014 Bern
+41 31 335 64 00 / info@polyquest.ch
www.polyquest.ch 	

Publicom AG
Winterthurerstrasse 92, 8006 Zürich
+41 44 716 55 11 / publicom@publicom.ch
www.publicom.ch	

QUALINSIGHT Sàrl
Route des Mosses 34, 1613 Maracon
+41 79 911 62 19 / e.seve@qualinsight.ch
www.qualinsight.ch

PULSE PARTNERS SARL
Rue Marconi 19, 1920 Martigny
+41 77 916 27 98 / matthieu.saussaye@pulse-partners.ch
www.pulse-partners.ch

NielsenIQ / GfK (Switzerland) GmbH
Park 6/8, 6039 Root D4
nielsen-ch@nielsen.com / info.ch@gfk.com
www.NielsenIQ.com / www.gfk.com

M.I.S. Trend SA
Pont Bessières 3, 1005 Lausanne
+41 21 320 95 03 / info@mistrend.ch
www.mistrend.ch	

onlineumfragen.com
Kernserstrasse 15, 6056 Kägiswil
+41 44 500 50 54 / info@onlineumfragen.com 
www.onlineumfragen.com

TALK Online Panel
Lindenmoosstrasse 4, 8910 Zürich
+41 43 550 14 62 / rfq@talkonlinepanel.com
www.talk-group.com	

super computing Systems AG
Technopark, Technoparkstr. 1, 8005 Zürich
info@scs.ch 
www.scs.ch	

YouGov
Baslerstrasse 60, 8048 Zürich 
+41 41 367 73 73 / zurich@yougov.ch
www.business.yougov.com/de 	
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Qualitest AG, Institut für Marketing- und Sozialforschung
Rosenberghöhe 3, 6004 Luzern
+41 41 712 12 21 / qualitest@qualitestag.ch
www.qualitestag.ch

Marketagent.com Schweiz AG
Feldstrasse 40, 8004 Zürich
+41 43 555 06 50 / schweiz@marketagent.com
www.marketagent.com 

TransferPlus AG Market Research
Haldenstrasse 11, 6006 Luzern
+41 41 618 33 11 / transfer@transferplus.ch
www.transferplus.ch	

SensoPLUS
Industriestrasse 16, 6300 Zug
+41 41 726 16 80 / info@sensoplus.ch
www.sensoplus.ch	


