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Peter Fröhlich, Marketing Manager von Syngenta Schweiz, über Ökologie in 
der Landwirtschaft, aussterbende Bauern und andere Herausforderungen.
Interview: Werner Reimann, Bilder: Dominik Orth

«Die Gentechnologie schafft 
die Agrochemie nicht ab»

Wie kommt ein junger, urban wir-
kender Marketingfachmann wie 
Sie dazu, seine Karriere in der Agro-
chemie zu suchen und nicht auf 
e i ner Bank oder sonst in der 
Dienstleis tungs bran che?
Das kommt davon her, dass ich auf 
einem Landwirtschaftsbetrieb aufge-
wachsen bin und ursprünglich Land-
wirt gelernt habe. Noch heute helfe 
ich oft meinen Eltern auf ihrem Hof. 

Meine Wurzeln sind also klar, und es 
ist nahe liegend, dass ich nach ent-
sprechender Weiterbildung jetzt in 
der Pflanzenschutzmittel-Branche tä-
tig bin. Mein Hintergrund hat mir 
zweifellos geholfen, bereits in meinem 
jungen Alter eine solch verantwor-

tungsvolle Position zu bekleiden. Ich 
kenne eben unsere Produkte, die 
Kunden und deren Bedürfnisse aus 
eigener Erfahrung. 

Ihre Eltern gehören in der Schweiz 
einer verschwindend kleinen Min-
derheit an. Nur noch drei Prozent 
der Bevölkerung arbeiten als Bau-
ern. Ihr Markt muss entsprechend 
klein sein.

Unser Gesamtmarkt beläuft sich auf 
etwa 120 Millionen Franken. Und mit 
einem Anteil von 50 Prozent bleibt 
uns für Schweizer Verhältnisse ein 
rechtes Stück dieses interessanten 
Marktes. Auch wenn einige Heraus-
forderungen auf uns zukommen.

Die Konsumenten sind in den letz-
ten Jahren allgemein umweltbe-
wuss ter geworden. Wie hat das 
Ihren Markt verändert?
Die Umweltfreundlichkeit landwirt-
schaftlicher Produkte ist heute sehr 
wichtig. Und vor allem sind die dies-
bezüglichen Anforderungen der Be-
hörden an Pflanzenschutzmittel ge-
stiegen. Der Aufwand, um das Dos-
sier für die Zulassung eines neu ent-
wickelten Produkts zu erstellen, be-
trägt etwa 200 Millionen Franken. 

Viele Branchen kennen heute ei-
nen sehr schnellen Produktzyklus. 
Man ist gezwungen, in schneller 

Folge neue Produkte auf den 
Markt zu bringen. Ist das bei Pflan-
zenschutzmitteln auch so?
Auch unser Markt lebt stark von Inno-
vationen. Aber wir unterliegen nicht 
Modeströmungen wie andere Bran-
chen. Denn bis bei uns ein neues Pro-
dukt auf den Markt kommt, dauert es 
fünf bis zehn Jahre. Dahinter steht so-
lide Forschung, und es muss von An-
fang an ein beträchtliches Potenzial 
erkennbar sein.

Erstmals seit längerem hat Syn  gen-
ta Anfang Jahr bei DemoSCOPE 
eine umfangreiche Markt for sch ung 
für die Schweiz in Auftrag gege-
ben. Was war der Anlass dafür?
Wir verfügten zwar stets durch un-
seren Aussendienst über Informati-
onen zu unseren Kunden. Aber wir 
hatten nie konkrete Fakten auf dem 
Tisch, sondern nur zwangsläufig sub-
jektive Wahrnehmungen. Es war uns 
wichtig herauszufinden, wie weit wir 
betriebsblind geworden sind. 

Was ist für Sie die wichtigste Er fah-
rung, die Sie mit dieser Markt for-
schung gemacht haben?
Mit dieser Studie konnten wir eine 
Reihe offener Fragen beantworten. 
Das Ziel wurde erreicht. Die Zusam-
menarbeit mit DemoSCOPE hat sehr 
gut funktioniert. Kompliment an den 
Projektverantwortlichen Gyula Söveg-
jarto und dessen Team. Es hat sehr 
professionell gearbeitet, ich bin positiv 
überrascht von der Qualität dieser 
Studie.

«DemoSCOPE hat sehr professionell gearbeitet. Ich bin 
positiv überrascht von der Qualität dieser Studie.»

Fröhlich: Einige Herausforderungen ...
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Privilegien? Wo gibt’s denn heute noch 
so etwas? Ja, ich gebe, ohne rot zu wer-
den, zu, wir Marktforscherinnen und 
Marktforscher profitieren auch heute 
noch von Privilegien. 

Sich täglich mit den unterschiedlichsten Bran -
chen, verschiedensten Zielgruppen und den 
vielfältigsten Aufgaben auseinandersetzen 
zu dürfen, macht unseren Beruf ausgespro-
chen interessant und vielfältig. Das fördert 
unsere geistige Flexibilität, fordert unsere 
Hirnzellen und hält jung.

Die Beiträge dieser DemoSCOPE-News ver-
mögen nur einen kleinen Einblick in unsere 
kaleidoskopartige Tätigkeit zu vermitteln. 
Sie zeigen jedoch eindrücklich, dass Markt-
forschung nicht im luftleeren Raum, son-
dern in einem gesellschaftlichen, wirtschaft-
lichen und politischen Kontext stattfindet.

Es vergeht kaum ein Tag, an dem wir nicht 
Neues kennen lernen dürfen: Neue Märkte, 
neue Gesprächspartner, neue Erwartungen, 
neue Aufgaben, neue Lösungen. «Das ein-
zig Stetige ist der Wandel» – Heraklit muss 
wohl ein Marktforscher gewesen sein!

Ob wir Landwirte über deren Ansichten zur 
Gentechnologie befragen, Topmanager die 
Leistungen von Verwaltungsräten beurtei-
len lassen oder Privatpersonen die Zukunft 
des Fernsehens einschätzen lassen, alle ge-
wonnenen Erkenntnisse haben ein gemein-
sames Ziel: Sie dienen unseren Auftrag ge-
bern zur fundierten Entscheidungsfindung.

Auch das betrachte ich als ein Privileg 
unserer faszinierenden Arbeit. Wir sind 
Teil eines Ganzen und können im Idealfall 
wesentlich zum weiteren Erfolg unserer 
Part ner beitragen. Was für ein schöner, 
privilegierter Beruf!

Roland Huber, 
Mitglied der Geschäftsleitung

Welches Ergebnis hat Sie am mei-
sten überrascht?
Unser Aussendienst war überrascht, 
wie stark das Thema Umweltschutz 
bei unseren Kunden, also den Land-
wirten, verankert ist. Das zeigt auch, 

wie ökologisch die Schweizer Land-
wirtschaft verglichen mit dem Aus-
land produziert. Das haben unsere 
Leute bisher deutlich unterschätzt.

Sie erwarteten von der Markt for-
schung Fakten, haben aber auch 
qualitative Methoden eingesetzt, 
die keine verbindlichen Zahlen lie-
fern können. Welchen Stellenwert 
hatten diese qualitativen Ele men te?
Für uns war es eine logische Abfolge, 
zuerst mit qualitativen Vorstudien die 
Situation ausloten zu können und für 
die nachfolgende quantitative Phase 
die Gewissheit zu haben, an alles ge-
dacht zu haben. Mit quantitativen Me-
thoden liessen sich dann diese ersten 
Erkenntnisse festigen. Das hat sich 
sehr bewährt. 

Was machen Sie jetzt mit all diesen 
Marktforschungs-Ergeb nissen?
Sie werden sehr stark unsere Strate-
gie für die nächsten fünf Jahre be-
einflussen. Wir werden darauf auf-
bauen. Auch werden die Erkennt-
nisse in unsere Marketingaktivitäten 
einfliessen. 

Die Hälfte der befragten Bauern 
sind über 45. Das zeigt deutlich, 
dass in der Schweizer Land wirt-
schaft noch einiges an Struk tur ver-
änderung zu erwarten ist. Wie ge-
hen Sie damit um?
Diese Veränderung ist enorm, und 
sie wird von der Politik total unter-
schätzt. Wenn Sie an einer Veranstal-
tung mit Bauern sind, finden Sie nur 
mit Mühe Leute unter 50. Und die 
Betriebsnachfolge ist nur bei 20 Pro-
zent der Betriebe gesichert. Auch 
das hat unsere Marktforschung ge-
zeigt. Mit der Ausmergelung unserer 
Landwirtschaft werden noch einige 
Überraschungen auf uns zukommen. 
Die Jungen wandern ab, weil sie an-
derswo deutlich mehr verdienen 
können.

Was für Privilegien!
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Macht längerfristig die Gen techno-
logie die Agrochemie unnötig?
Es gibt Leute, die dies behaupten. Ich 
persönlich bezweifle das. Die Natur 
passt sich sehr schnell an. Wir erleben 
heute schon fast täglich, dass Mittel, 

die vor fünf Jahren noch bestens ge-
wirkt haben, es jetzt nicht mehr tun. 
Bei de Technologien haben deshalb eine 

«Unser Aussendienst war überrascht, wie stark das 
Thema Umweltschutz bei unseren Kunden verankert ist.»

Syngenta – ein Fusionskind

Syngenta entstand erst vor sechs 
Jahren aus der Fusion von Novar tis 
Agribusiness mit dem Agroge-
schäft von AstraZeneca. Das welt-
weit tätige Unternehmen hat sei-
nen Hauptsitz in Basel und beschäf-
tigt allein in der Schweiz an sieben 
Standorten 2600 Mitarbeitende.

Peter Fröhlich (29) ist seit zwei 
Jahren Marketing Manager von 
Syngenta Schweiz, die unter ande-
rem auch die Traditionsmarke 
Maag vertreibt. Nach einer Land-
wirtschaftslehre absolvierte 
Fröhlich die Fachhochschule für 
Landwirtschaft in Zollikofen und 
bildete sich zusätzlich in Marke ting 
weiter. 

Zukunft. Ich bin selber ein kriti scher 
Befürworter der Gentechnologie. Ich 
bedaure, dass die Schweiz mit einem 
Moratorium vor dieser Technologie 
den Kopf in den Sand steckt. Das ist 
für mich keine Denkpause, sondern 
eine Pause im Denken. Und die bringt 
uns nicht weiter.

... kommen auf uns zu.
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Die UBS ist kein Zufallssieger
Die grösste Schweizer Bank klassierte sich schon in den letzten Jahren 
im Verwaltungsrats-Rating von Knight Gianella stetig besser.

Erich Schmoker ✽

Jedes Jahr fragt DemoSCOPE im Auf-
trag des Executive-Search-Unterneh-
mens Knight Gianella und mit wech-
selnden Medienpartnern rund 150 
Finanz- und Wirtschaftsfachleute in 
der Schweiz nach dem besten Ver-
waltungsrat. Im Jahr 2001, drei Jahre 
nach der Fusion mit dem Schweize-
rischen Bankverein, schob sich dabei 
die UBS erstmals ins Blickfeld und ka-
tapultierte sich von Platz 14 auf Rang 
3 dieses jährlichen Ratings. Seither 
konnte die grösste Schweizer Bank 
ihre Stellung stetig verbessern (vgl. 
Grafik) und stiess im Vorjahr ganz an 
die Spitze vor.

Folge der Performance …
Ihre Top-Position haben die Zürcher 
Banker dieses Jahr erfolgreich vertei-
digt. Wie immer begründeten die Be-
fragten auch dieses Mal ihre Wahl. 
Bei der Detailanalyse fällt auf, dass 
dem UBS-Aufsichtsgremium die Per-
formance des Unternehmens über die 
Jahre hinweg zunehmend häufiger 
als Positivum angerechnet wurde. 
Nannten 2001 erst 21% der be-
fragten Finanzchefs, Fondsmanager, 
Vermögens- und Pensionskassenver-

✽Der Autor, Leiter der Finanzmarktforschung bei 
DemoSCOPE, zeichnet seit der ersten Auflage des 
VR-Ratings 1998 verantwortlich für diese Studie.

«Streben nach Top-Qualität»

«Die Zusammenarbeit mit Demo-
SCOPE im Rahmen des jährlichen 
Knight Gianella VR-Ratings ist 
sehr professionell und geprägt 
vom Streben nach Top-Qualität. 
Dies spiegelt sich auch im hohen 
Beachtungsgrad und der Akzep-
tanz in Wirtschaft und Medien.» 
(Sandro V. Gianella)

walter, Finanzanalysten sowie Wirt-
schaftsjournalisten dieses Kriterium, 
waren es bei der aktuellen Wahl fast 
doppelt so viele (37%). 

Parallel dazu hat die Strategie als Aus-
zeichnungsgrund für die UBS ebenso 
stetig an Stellenwert verloren – Zei-
chen für eine allgemein zunehmend 
kurzfristigere Beurteilungsoptik der 
Befragten? Denn es fällt auf, dass 
auch die Verwaltungsräte der ande-
ren grossen Unternehmen heute 
mehr an ihrer aktuellen Performance 
und weniger an ihrer langfristigen 
Ausrichtung gemessen werden.

… und des Managements
Ein weiterer Trend: Die Rolle des Ma-
nagements und insbesondere des 
CEO wurde bei der Beurteilung des 
Verwaltungsrats über die Jahre hin-
weg immer weniger wichtig. Nannten 
2001 noch 36% der Befragten diesen 
Grund, waren es in der aktuellen Um-
frage nur noch 23%. Ganz entgegen 
diesem Trend entwickelte sich die Si-
tuation bei der UBS: Vor sechs Jahren 
brachten erst 7% der Befragten einen 
VR-Spitzenplatz der Bank in Verbin-
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dung mit deren Management, heute 
sind es 22%. Der CEO und seine Crew 
sind im VR-Rating damit zum dritt-
wichtigsten Argument für die Wahl 
der UBS geworden. Konsequenter-
weise schwang deshalb Marcel Ospel 
als Kapitän dieses Flaggschiffs der 
Schweizer Wirtschaft in der zusätzlich 
durchgeführten Kürung der besten 
Einzelperson als Verwaltungsrat zum 
zweiten Mal in Folge obenaus.

Stetig aufwärts: Die UBS im VR-Rating. Zunehmend wichtiger: Die Rolle des UBS-Managements.



In verschiedenen Phasen der Unter-
nehmensentwicklung und bei zahl-
reichen Problemen und Aufgabenstel-
lungen kann «Management auf Zeit» 
(MAZ) eine ideale Lösung darstellen. 
In sehr speziellen und heiklen Situati-
onen wie einer anstehenden Unter-
nehmensnachfolge, bei Umstruktu-
rierungen, Sanierung oder Verkauf 
bieten «Mietmanager» als sachorien-
tierte, unabhängige und mobile Ein-
satzkräfte für zeitlich begrenzte Füh-
rungsaufgaben eine exzellente Unter-
stützung für die Geschäftsleitung.

Offene Fragen
Obwohl sich MAZ über die letzten 
Jahre zu einem etablierten Instrument 
in der Personalbeschaffung entwi-
ckelt hat, bleibt doch vieles unbe-
kannt: In welchen Situationen greifen 
Schweizer Unternehmen auf Mana-
ger auf Zeit zurück? Welche kon-
kreten Erfahrungen machen sie da-
bei? Wie gross ist die Akzeptanz die-
ser Dienstleistung?

Um Antworten auf diese Fragen zu 
erhalten, hat SKILLPOOL als eines der 
führenden Schweizer Unternehmen 
für Management auf Zeit 85 Füh-
rungskräfte aus KMU und Grossun-
ternehmen befragt und die Aufberei-

tung und Auswertung der Daten De-
moSCOPE übertragen. – Und das sind 
die wichtigsten Erkenntnisse:

Drei von vier mit MAZ
– Am häufigsten ist mit «Manage-
ment auf Zeit» der Einsatz von exter-
nen Personen in Management-Funk-
tionen (Linien- und Projektmanage-
ment) für einen bestimmten Unter-
nehmensbereich und eine definierte 
Zeitspanne gemeint.
– In den meisten Fällen setzen Schwei-
zer Unternehmen Managerinnen und 
Manager auf Zeit für ein konkretes 

Projekt ein. MAZ-Einsätze sind eben-
falls verbreitet bei der Überbrückung 
von Vakanzen, bei fehlendem Know-
how in der Firma und beim plötz-
lichen Ausfall einer Führungskraft. 
Am häufigsten in der Informatik oder 
im Bereich Finanzen/Controlling.
– Über drei Viertel der befragten Un-
ternehmen haben in den letzten fünf 
Jahren Management-Personal auf 

Zeit eingesetzt. Ein Einsatz dauert 
zwischen 4 und 12 Monaten; der Ein-
satzgrad liegt meist zwischen 80 und 
100%.
– In erster Linie werden Manager auf 
Zeit im persönlichen Netzwerk ge-
sucht; ein klarer Selektionsprozess ist 
selten, bei dem mehrere Personen zur 
Auswahl stehen.
– Über 80% der MAZ-Einsätze sind 
erfolgreich abgeschlossen worden. 
An meisten geschätzt werden die ra-
sche Verfügbarkeit, Flexibilität, Kom-
petenz und Erfahrung der Manager 
auf Zeit. 
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«Feuerwehr» in der Führungsetage
Ein neues Thema erobert die Arbeitswelt: Management auf Zeit. 
Eine aktuelle Studie informiert über Situation und Bedürfnisse. 

Reto Grendelmeier ✽

– Die Führungskräfte sind sich einig, 
dass MAZ in Zukunft an Bedeutung 
gewinnt: der rasche technologische 
Wandel, Kostendruck, demografische 
Entwicklung und allgemein steigende 
Anforderungen an eine Unterneh-
mung gelten als Hauptgründe.

Was bringt die Zukunft?
In der Regel greifen Firmen erst dann 
auf externe Führungskräfte zurück, 
wenn Projekte sich nicht mit fest an-
gestellten Mitarbeitenden umsetzen 
oder Vakanzen sich nicht anders über-
brücken lassen. Dadurch nehmen sie 
in Kauf, das eigene Personal einer 
Doppelbelastung auszusetzen und 
Marktchancen zu verpassen. In Zu-
kunft, darin sind sich die befragten 
Führungskräfte einig, wird diese Ar-
beitsform weiter an Bedeutung ge-
winnen, denn sie ermöglicht es, rasch 
auf Veränderungen zu reagieren und 
konkurrenzfähig zu bleiben.

80% der MAZ-Einsätze waren erfolgreich.

✽Der Autor ist Geschäftsleiter der SKILLPOOL AG 
in Zürich. Die Broschüre mit allen Ergebnissen der 
Studie kann kostenlos unter www. skillpool.ch 
angefordert werden.
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«Management auf Zeit wird an Bedeutung gewinnen.»
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Wenn am nächsten Sonntag über den 
Zusammenschluss ihrer Gemeinde 
mit der Stadt Luzern abgestimmt 
würde, wären 56% von 500 durch 
DemoSCOPE repräsentativ befragte 
Littauerinnen und Littauer dafür und 
nur 23% dagegen. (Bloss 19% sind 
noch unentschlossen und 2% äus-
serten sich nicht.) – Warum ist das so? 
Zunächst einmal schlicht deshalb, 
weil Luzern ein attraktiver Partner ist. 
Die Befragten stufen die benachbarte 
Kantonshauptstadt auf einer Zehner-
skala bei hohen 7.7 ein, während sie 
ihrer eigenen Gemeinde mit ihren 
16’000 Einwohnern im Schnitt ledig-
lich eine 6.2 geben. Da drückt die Ur-
banität Luzerns durch, aber auch die 
Tatsache, dass mehr Littauerinnen 
und Littauer in Luzern arbeiten als an 
ihrem Wohnort.
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Warum Littau fusionieren will
Gemeindezusammenschlüsse sind in der Schweiz ein neuer Trend, auch 
wenn die Bevölkerung längst nicht jedes Projekt von Anfang an stützt. 
In der Luzerner Kleinstadt hat die Fusion mit Luzern gute Chancen.

Werner Reimann✽

«Eine strategische Frage»

Herr Steiger, überrascht die klar 
zustimmende Haltung der Littauer 
Bevölkerung zur möglichen Fusion 
mit der Stadt Luzern?
Eigentlich nicht. Littau ist eine typi-
sche Agglomerationsgemeinde mit 
einem sehr starken Bezug zum Zen-
trum Luzern. Vor allem die jüngeren 
Teile der Bevölkerung sind in ihrem 
Kultur- und Freizeitverhalten stark 
stadt orientiert und finden Luzern, das 
hat die Umfrage gezeigt, eindeutig 
attraktiver als ihre Wohngemeinde. 
Das Zugehörigkeitsgefühl bezieht sich 
offensichtlich je länger desto mehr 
auf die Region als Ganzes und nicht 
mehr bloss auf die einzelne Gemeinde. 

Die Littauerinnen und Littauer er-
warten bei einer Fusion einen tie-
feren Steuerfuss. Eine berechtigte 
Hoffnung?
Sicher. Der mittlerweile ausgearbeite-
te Fusionsvertrag zeigt klar auf, dass 
die Littauer Bevölkerung von massiv 
tieferen Steuern profitieren kann. 
Dies ist auch nicht weiter erstaunlich, 
da Littau aufgrund seiner Bevölke-
rungsstruktur mit einem eher hohen 
Steuerfuss in diese Verbindung treten 
würde.

Zudem erhofft sich Littaus Be völ-
kerung eine Reduktion des Ver -
 wal tungsaufwands, auch wenn 

empirische Studien teilweise zu 
einem anderen Ergebnis kommen. 
Der Fusionsvertrag zeigt auf, wie das 
Ziel der Synergienutzung erreicht 
werden soll. Die Grössenordnungen 
solcher Einsparungspotenziale zu 
bewerten, ist tatsächlich eine heikle 
Sache und hängt vom Willen der 
zuständigen Behörden ab, die ent-
sprechenden Massnahmen zu treffen. 
Eine Synergie wirkt erst dann, wenn 
man Massnahmen auch umsetzt.

Was halten Sie davon, statt eine 
Fusion anzustreben, einfach die 
Zusammenarbeit mit der Stadt 
Luzern zu intensivieren?

Luzern und Littau – aus 2 mach 1.
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✽Der Autor ist Leiter der politischen Forschung bei 
DemoSCOPE.

Dr. Erwin Steiger ist CEO von DemoSCOPE, war 
von 1987 bis 1998 Gemeindepräsident von Littau 
und wohnt noch immer dort.

Grundsätzlich werden solche Zusam-
menarbeitsmodelle in den Zweckver-
bänden bzw. bei der Zusammenle-
gung der Zivilstandsämter oder der 
gemeinsamen Führung des Steuer-
amtes zwischen Littau und Luzern be-
reits geübt. Die Ergebnisse zeigen, 
dass der Weg grundsätzlich richtig ist. 
Die Frage, die hinter der Fusion von 
Littau und Luzern steht, ist aber nicht 
nur eine operative, sondern auch eine 
strategische. Es ist das erklärte Ziel 
der Behörden, die Region Luzern ge-
genüber andern Schweizer Regionen 
zu stärken, um an Gewicht und Ein-
fluss zu gewinnen. Bei einer solchen 
Zielsetzung ist die Verstärkung der 

Finanzielle Überlegungen
Und dann ist es auch eine Frage des 
Portemonnaies. Der spontan mit Ab-
stand am häufigsten genannte Vorteil 
einer Fusion (40%) liegt in der Erwar-
tung begründet, dass dann die Steu-

ern sinken würden bzw. sich allge-
mein finanzielle Vorteile für die Ge-
meinde ergäben. (Littaus Steuerfuss 
liegt derzeit klar über demjenigen Lu-
zerns.) Auch der zweithäufigste 
Grund (25%) geht in die gleiche Rich-
tung: Man erwartet eine günstigere 
Verwaltungslösung mit weniger fi-
nanziellem Aufwand. Alle anderen 
möglichen Vorteile werden deutlich 
seltener thematisiert. Interessant ist 
dabei, dass selbst unter den Fusions-
gegnern nur eine Minderheit keine 
Vorzüge nennt.

Auch dem Kanton Luzern käme der 
Zusammenschluss von Luzern und Lit-
tau aus ähnlichen Überlegungen ge-
legen. Reto Steiner hat jedenfalls in 
seiner Nationalfonds-Studie «Gemein-
dereformen in den Schweizer Kanto-
nen» erfahren, dass Luzern glaubt, es 
sei für den Kanton preisgünstiger, 
weniger, dafür professionellere und 
finanzkräftigere Gemeinden zu be-
treuen.

Die Eigenständigkeit aufgeben
Doch alles hat zwei Seiten. Zwar fehlt 
ein dominantes Argument gegen die 
Fusion, doch die Liste der wahrge-
nommenen Nachteile ist beachtlich 
lang. Zuoberst steht die emotional 
geprägte Angst vor der Aufgabe der 

Zusammenarbeit ein zu wenig deut-
liches Zeichen.

Was sollte Ihrer Meinung nach der 
Littauer Gemeinderat in dieser 
Sache weiter tun?
Der Littauer Gemeinderat wird auch 
in Zukunft sein offensives Informati-
onskonzept weiter fortsetzen. Der 
Vorteil der von DemoSCOPE durchge-
führten Befragung liegt eindeutig 
darin, dass nun die Argumente und 
damit die Hoffnungen und Ängste 
der Stimmberechtigten klar auf dem 
Tisch liegen. Es wird Aufgabe des Ge-
meinderates sein, das Informations-
konzept ganz konkret auf diejenigen 

Punkte auszurichten, die die Bürge-
rinnen und Bürger tatsächlich be-
schäftigen. Ansonsten bleibt zu hof-
fen, dass die Diskussion wieder etwas 
sachlicher geführt wird, denn man 
kann mit Fug für oder gegen eine Fu-
sion sein, ohne dabei die anders Den-
kenden persönlich zu attackieren. 

Eigenständigkeit. Dann befürchtet 
Littaus Bevölkerung auch, dass Ar-
beitsplätze in der Verwaltung aufge-
hoben und damit zusätzlich Arbeits-
lose geschaffen würden. Bauland 
würde begehrter, die Mieten würden 
steigen. Und schliesslich hat man erst 
vor zwei Jahren ein neues Gemeinde-
haus gebaut, das dann nicht mehr 
gebraucht würde.

Der Politologe Andreas Ladner hat 
zwar in empirischen Untersuchungen 
herausgefunden, dass die Bevölke-
rung Gemeindefusionen gegenüber 
oft skeptisch eingestellt ist. In Littau 
scheint dies anders zu sein. Und die 
Wahrscheinlichkeit, dass Littaus 
Stimmbevölkerung die klar befürwor-
tende Haltung noch ändert, ist klein. 
Zu hoch ist der Anteil der Befürwor-
ter, zu weit fortgeschritten der Ent-
scheidungsprozess: Praktisch allen ist 
das Fusionsthema bekannt, zwei Drit-
tel stufen es als ziemlich oder sogar 
sehr wichtig ein, so dass es in der ei-
genen Agenda weit oben rangiert. 
Dabei war der Fusionsvertrag zum Be-
fragungszeitpunkt noch nicht erar-
beitet, und die Abstimmung findet 
erst 2007 statt.
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Früher wurde Qualitative Marktfor-
schung (kurz: Quali) oft von einem 
zahlenorientierten Standpunkt aus 
belächelt, oder dann war sie eine un-
durchschaubare, etwas esoterisch an-
mutende Methode, die mit Erwar-
tungen überfrachtet wurde. Die heu-
tigen Kunden sind viel besser infor-
miert. Sie können den Nutzen und 
Stellenwert der Quali richtig einord-
nen. Die Kunden schätzen deshalb 
die Ergebnisse aus der Quali, die den 
Prozentzahlen und Verteilungen aus 

der quantitativen Forschung eine zu-
sätzliche Tiefendimension geben und 
auch Anhaltspunkte zur Erklärung 
dieser Zahlen liefern. Wie erst durch 
zwei Augen räumliches Sehen ent-
steht, so können die Kunden auch 

erst dank einer Kombination der bei-
den Methoden Quali und Quanti die 
Ergebnisse einer Studie richtig und 
ganzheitlich verstehen. 

Mehr als nur 
Gruppendiskussionen
Quali wurde früher oft mit «Grup-
pendiskussion» (GD) gleichgesetzt 
und hatte die Funktion eines Spekta-
kels. Kunden in beachtlicher Zahl ver-
folgten aus einem Nebenraum die 
Diskussion live per Videoübertragung 

mit. Manchmal befanden sich mehr 
Personen im Zuschauerraum als an 
der GD selbst.  Unterdessen haben 
immer mehr Kunden auch den Nut-
zen von Einzelexplorationen (Tiefen-
interviews) schätzen gelernt. In einem 

solchen Quali-Interview kann aus-
führlich auf den einzelnen Probanden 
eingegangen werden, was besonders 
bei komplexeren Fragen, wie zum 
Beispiel Kaufentscheidungsprozessen, 
unerlässlich ist. Sehr oft erlebt die In-
terviewerin den Denkprozess des Pro-
banden live mit und dringt in tiefere 
Schichten des Bewusstseins vor. 

Viele Kunden haben die Erfahrung 
gemacht, dass Quali ihnen mehr 
bringt, wenn sie die Qualitativen For-
scher in ihre internen Diskussionen 
und Strategien mit einbeziehen. Die-
se wissen dann, worauf sie zu achten 
haben, und können flexibel und mit 
der langfristigen Kundenperspektive 
im Hinterkopf auf überraschende Si-
tuationen während der Befragung 
eingehen. So kann der Quali-Forscher 
anwendbare und geschäftsrelevante 
Beratung liefern und nicht bloss iso-
lierte Ergebnisse. 

Die Teilnehmer sind offener 
geworden
Die meisten Teilnehmer an Gruppen-
diskussionen oder Einzelexplorati-
onen sind offener und kommunika-
tiver geworden. Die Konsumenten 
haben gelernt, ihre Wünsche auszu-
drücken und ihre Ansprüche anzu-
melden. Die Teilnehmer in einer Grup-
pe getrauen sich auch mehr als frü-
her, von der Gruppe abweichende 
Meinungen zu äussern und zu be-
gründen. Der Dialog findet mehr un-
tereinander statt, anstatt zwischen 
dem einzelnen Teilnehmer und dem 
Moderator. 

Und schliesslich sind die Konsu-
menten anspruchsvoller geworden, 
was auch in den Aussagen während 
der GD spürbar wird. Viele Teilneh-
mer beurteilen vorgestellte Werbe-
vorschläge und Produktkonzepte wie 
verwöhnte Connaisseurs, was auf der 
Kundenseite oft einen gewissen Rea-
litätsschock auslöst. Aber diese Art 
von «Erdung» ist ja genau eine der 
Aufgaben der Qualitativen Marktfor-
schung.
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Mit beiden Augen sehen
Qualitative Marktforschung hat sich in den letzten 
zehn Jahren stark verändert, stellt der Experte fest. 

Marco Schnitter ✽
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✽Der Autor ist Leiter von SCOPE Zürich, der 
Qualitativen Marktforschung von DemoSCOPE. Er 
schloss ein Wirtschafts- und Psychologiestudium 
an der Universität Zürich mit dem Lizentiat ab und 
ist seit zehn Jahren in der Marktforschung tätig.

«Die heutigen Kunden sind viel besser informiert. 
Sie können den Nutzen und Stellenwert der Qualität 
richtig einordnen.»
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Die Moderatorin erlebt den Denkprozess live mit.
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«Den wahren Geschmack des Was-
sers erkennt man in der Wüste.» Die 
Bedeutung des Wassers spiegelt sich 
nicht nur in diesem jüdischen Sprich-
wort, sondern in verschiedenen Rede-
weisen kulturübergreifend wider. Die 
gesamte menschliche Zivilisation wä-
re ohne Wasser nicht denkbar. Wasser 
gilt seit jeher als eine essentielle Vor-
aussetzung für gesundes Leben, sozi-
ale und wirtschaftliche Entwicklung. 

Anders als in anderen Weltgegenden 
ist Wassermangel in der Schweiz und 
insbesondere in den Bergregionen 
normalerweise noch kein Thema. 
Wasser spielt hier in der Gesellschaft, 
in der Natur, im Tourismus und in der 
Wasserwirtschaft eine entscheidende 
Rolle und wird – etwa bei Hochwas-

ser oder Lawinen – mitunter auch zur 
Naturgefahr. Die Politik ist sich der 
Bedeutung von Wasser durchaus be-
wusst. Inwieweit aber das Bewusst-
sein über den Wert des Wassers in der 
Bevölkerung vorhanden ist, war bis-
her unbekannt. Dieses Defizit wurde 
nun mittels einer repräsentativen Be-
völkerungsbefragung im Kanton 
Graubünden im Auftrag des Eidge-
nössischen Instituts für Schnee- und 
Lawinenforschung (SLF) gedeckt. 
Erstmals wurden in einer Umfrage der 
Sensibilisierungsgrad, die Einstellun-
gen sowie der Wissensstand rund um 
das Thema Wasser eingefangen. 

Vollständiger Schutz unmöglich
Die Wichtigkeit der Ressource Wasser 
wird von der Bündner Bevölkerung 
klar erkannt. In den Augen der Be-
fragten ist Wasser generell eine wich-
tige Ressource für die Gebirgskantone 
und speziell ein wichtiges Element für 
den Tourismus und für die Stromge-
winnung im Kanton Graubünden. 
Dass Wasser nicht nur eine gewinn-

bringende Ressource darstellt, son-
dern auch ein Potenzial an Gefahr in 
sich birgt, sind sich die Bündner 
durchaus bewusst. Als grösste Bedro-
hung werden das Rutschen von Hän-
gen und Lawinen eingeschätzt. Trotz 
dieser existierenden Bedrohungen ist 
nur eine Minderheit der Meinung, 
dass der Kanton Graubünden mittels 
Steuergeldern mehr unternehmen 
sollte, um seine Bevölkerung vor Na-
turgefahren zu schützen.

Unterschätzte Stromressource
Wegen des absehbaren Endes der 
Erdöl- und Erdgasvorkommen werden 
erneuerbare Energiequellen in Zu-
kunft eine immer wichtigere Rolle 
spielen. Speziell die Wasserkraft ge-
winnt dabei in der Schweiz – und ins-

besondere in den Bergkantonen – an 
Bedeutung. Dass bereits heute in der 
Schweiz in einem Durchschnittsjahr 
rund 60% des Stroms in Wasserkraft-
werken produziert wird, wird von vie-
len Befragten unterschätzt. Jedoch ist 
die Frage, inwieweit die Wasserkraft-
nutzung schädlich sei für die Natur, 
nicht unumstritten. 

Insgesamt zeigt die Studie allerdings 
deutlich, dass der «wahre Geschmack» 
des Wassers auch von der Bündner 
Bevölkerung durchaus erkannt wird. 
Mit weiteren Umfragen soll die Sensi-
bilisierung der Bevölkerung evaluiert 
und die Wirksamkeit von entspre-
chenden Massnahmen überprüft wer-
den; denn es gilt: «Die wahren Einstel-
lungen erkennt man in Umfragen …»

Der wahre Geschmack des Wassers 
Was dieser wichtige Schweizer Rohstoff in den Köpfen 
der Menschen auslöst, erhellt eine neue Studie.             
                                  
Michael Pfäffli ✽

«Wasser gilt als essentielle Voraussetzung für gesun-
des Leben, soziale und wirtschaftliche Entwicklung.»

Die Bündner Bevölkerung hat den 
Stellenwert des Wassers erkannt.

✽Der Autor leitete bei DemoSCOPE die hier bespro-
chene Studie und betreut als Research Consultant 
Mandate von öffentlichen Auftraggebern und NGO’s.
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✽Der Autor ist Leiter des Methodenzentrums bei 
DemoSCOPE.

Das Kreuz mit der Skala
Welcher Marktforscher kennt sie nicht: Die Frage, welche Skala Verwendung 
finden soll. Eine scheinbar triviale Frage, die ihre Tücken hat.

Eckart Strangfeld ✽

Was kann man denn bei einer Ant-
wortskala für die Frage «Wie zufrie-
den sind Sie mit …?» schon falsch 
machen? Zunächst ist da mal die Brei-
te der Antwortskala. Immer wieder 
findet man die Form: «1 = äusserst 
unzufrieden; 10 = äusserst zufrieden, 
und mit den Werten dazwischen kön-

nen Sie Ihre Meinung abstufen.» Das 
ist aus methodischer Sicht nicht ganz 
unproblematisch. Denn worin genau 
liegt in diesem Fall der Unterschied 
zwischen 7 und 8? Sind sich alle Be-
fragten über diesen Unterschied ei-
nig? Ist der Wert 5 die Mitte? (Rein 
rechnerisch liegt sie bei 5.5.) 

Nicht wenige Befragte werden intui-
tiv die 10er-Skala bei ihrer Antwort 
zusammenfassen, weil sie nur so die 
Übersicht behalten können. Die Zu-
friedenen werden einen Wert zwi-
schen 10 und 7 wählen. «Mittelmäs-
sig» liegt zwischen 7 und 4. Und 
«nicht gut» teilt jemand mit einer No-
te zwischen 4 und 1 mit. Entschei-
dend ist, dass wir als Forscher keine 
Kontrolle über diese Entscheidungs-
prozesse haben. Der Spielraum für 
die Befragten ist sehr hoch und un-
kontrollierbar. 

Drei Regeln
Hieraus lassen sich schon drei Regeln 
ableiten:

1. Jedem Skalenpunkt einer Bewer-
 tungsskala muss eine inhaltliche   
 Bedeutung zugeordnet werden   
 können, die auch verbal kommuni- 
 zierbar ist. 
2. Benachbarte Skalenpunkte müssen  
 inhaltlich klar voneinander abge-  
 grenzt werden können und dürfen  
 gleichzeitig keine Bedeutungslücke  
 hinterlassen. 
3. Die Antwortvorgaben müssen von  
 allen Befragten gleich und ohne 
 Interpretationsspielraum verstanden  
 werden.

Eine andere, oft gestellte Frage: Gera-
de oder ungerade Skala? Da gibt es 

Einstellungen messen ist nicht so 
einfach wie Längen messen.
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kein Richtig oder Falsch. Relevant ist 
lediglich, ob ich den Befragten mit 
der Antwortvorgabe die Möglichkeit 
geben will, sich mit der Einnahme ei-
ner Mittelposition unentschlossen zu 
äussern. Gerade in politischen Fragen, 
bei Werthaltungen oder bei Kaufent-
scheidungen kann es gut sein, dass 

man vom Befragten verlangt, Stellung 
zu beziehen. In diesem Fall verwendet 
man eine gerade Skala. In anderen Fäl-
len, etwa bei Image-Analysen mit Pola-
ri tätenprofilen, kann es sinnvoll sein, 
eine Mittelposition zuzulassen. Dann 
drängt sich eine ungerade Skala auf.

Achtung bei schiefen Skalen
Zieht man diese Regeln in Betracht, 
gibt es nur wenige Gründe, Bewer-
tungsskalen breiter als 6 Skalenpunk-
te zu machen. Das oft genannte Argu-
ment «dann ist die Antwort differen-
zierter» führt zu einer Selbsttäuschung. 
Die Antwort scheint dann differen-
zierter und täuscht so eine Genauig-
keit vor, die man weder belegen noch 
interpretieren kann.

Immer wieder diskutiertes Thema sind 
die so genannten schiefen oder asym-
metrischen Skalen. Das eine Ende der 
Skala ist dabei differenzierter struktu-
riert, zum Beispiel «äusserst wichtig», 
«sehr wichtig», «wichtig», «weniger 
wichtig», «unwichtig». Hier gilt die 
Regel: Wenn man nicht über empi-
rische Tests genau die Wirkung dieser 
Asymmetrie der Antworten geprüft 
hat, lässt man es besser.

«Jedem Skalenpunkt ei ner Bewertungsskala muss eine 
inhaltliche Bedeutung zugeordnet werden können, die 
auch verbal kommunizierbar ist.»
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Die Zukunft des Fernsehens ist digital
Jeder zehnte Schweizer schaut bereits digital fern. Die Motive dafür sind 
unterschiedlich, wie eine Auswertung mit der bewährten Radar-Technik zeigt.

Hubert Mathis ✽

Nutzerinnen und Nutzer von digi-
talem Fernsehen kommen schon heu-
te aus allen psychografischen Ziel-
gruppen ausser der Konservativ-In-
nengerichteten, die generell wenig 
Innovationsfreude und Experimentier-
lust zeigt und daher neue, nicht le-
bensnotwendige Ausgaben wenn 

immer möglich vermeidet. Das macht 
eine telefonische Repräsentativbefra-
gung bei 796 Personen zum Thema 
«Die Zukunft des digitalen Fernse-
hens» deutlich, die DemoSCOPE im 
Auftrag von swisscable, dem Verband 
für Kommunikationsnetze, kürzlich 
durchgeführt hat. Dabei wurden 
nebst den herkömmlichen sozidemo-
grafischen auch psychografische 
Merkmale erhoben, die auch eine 
segmentbasierte Analyse der Konsu-
menten-Werthaltungen erlauben. 

Aussengerichtete, sowohl im konser-
vativeren (Südwest-) als auch im pro-
gressiven, hedonistischen (Nordwest-) 
Bereich setzen besonders oft auf die 

Digital-Technologie. Die Motive der 
Ersteren liegen vorab im Prestigestre-
ben, die der Letzteren beruhen auf 
Innovationsbereitschaft, guten Kennt-
nissen der Vorteile sowie dem Über-
blick über die aktuellen Angebote. 
Die kritischen Individualisten im Nord-
osten und die Idealisten im Osten sind 

durchschnittliche Digital-Nutzer. Ihre 
Motivation ist mehr von Produkt-
kenntnissen und vom hohen Standard 
der ganzen Wohnungseinrichtung 
geprägt.

Mehr als die Hälfte will umstellen
Zwei von drei Schweizern und jede 
zweite Schweizerin würden auf die 
neue Technik umstellen. Es sind dies 
wiederum hauptsächlich die Materia-
listen und unter ihnen eher die mo-
derneren. Weniger motiviert zeigen 
sich die Individualisten in Nordost. Sie 
widersetzen sich jedem Konsum-
zwang, der von aussen auf sie ausge-
übt wird. Geringere Wechselabsichten 
als der Durchschnitt bekunden die 

Konservativen, hauptsächlich im tra-
ditionalistischen Süden und dem pas-
siven und reservierten Südosten.

Soziodemografisch betrachtet, nut-
zen heute mehrheitlich junge, männ-
liche, berufstätige Personen aus eher 
bildungsfernen Schichten, die entwe-
der Single sind oder mit Partner zu-
sammenleben, das digitale Fernsehen. 

Digital-TV wird das Fernseh-Verhalten 
revolutionieren. Nebst besserer Bild- 
und Tonqualität steht den Konsu-
mentinnen und Konsumenten eine 
viel grössere und vor allem individu-
ellere Programmauswahl zur Verfü-
gung. Somit liegt die Entscheidung 
künftig bei ihnen, welche Programme 
sie empfangen und wann sie diese 
sehen wollen. Es sind denn auch die-
se Vorzüge der Digitalisierung, die 
Herrn und Frau Schweizer in den 
kommenden Jahren zu einem Wech-
sel zum digitalen Fernsehen animie-
ren.

«Konservative stellen aus Prestigedenken, Progressive 
aufgrund ihrer Innovationsbereitschaft um.»

✽Der Autor ist Leiter des Forschungsteams, das sich 
mit technologischen Innovationen auseinander-
setzt.

© swisscable
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Kunden binden
Aus dem Nähkästchen plaudern 
konnte DemoSCOPE-Bankenspezialist 
Erich Schmoker bei der Segmentslei-
tertagung der Swisscanto. Sein Refe-
rat zum Thema «Kundenbindung ver-
mögen der Privatkunden» fand bei 
den über 60 Teilnehmenden eine sehr 
interessierte Aufnahme.

Fan-Freude erklären
In der Sendung «Schauplatz» auf DRS 1 
wurde Rolf Distel, der Psychografie-
spezialist von DemoSCOPE, im Zusam-
menhang mit der Fussball-WM mit der 
Frage konfrontiert, ob die Schweizer 
extrovertierter geworden seien. Anlass 
gaben die Freudenszenen der Schwei-
zer Fussball-Fans in Deutschland und 
auch hierzulande. Der Forscher ant-
wortete mit einem klaren «Nein» und 
begründete die zur Schau getragene 
Freude stattdessen mit einer «New 
Swissness», die im psychografischen 
Klima der Schweiz schon seit einigen 
Jahren sichtbar geworden ist.

Hängeplakate testen
Was von Hängeplakaten in öffent-
lichen Verkehrsmitteln so alles in den 
Köpfen der Passagiere hängen bleibt, 
zeigt eine neu erschienene Fallstudie 
von APG Traffic. Im Mittelpunkt der 
informativen Broschüre steht eine von 
DemoSCOPE durchgeführte Befra-
gung in Basel und Umgebung. Die 
Studie kann kostenlos bestellt werden 
unter Telefon 062 834 10 73 oder 
www.apgtraffic.ch.

APG Plakatforschung Schweiz

APGTraffic: Fallbeispiel Basel BLT
Hängekartons

Löwenstark: Hängewerbung
Schere beobachten
«Augenfällig setzt sich der Trend fort, 
dass eher die gut dotierten Funktionen 
lohnmässig noch besser dotiert wer-
den, während die schlechter Gestell-
ten teilweise sogar mit Re duk  tionen 
leben müssen», stellt Raymond 
Schmid im Vorwort der neuesten Sa-
lärstudie von Swiss Technology Net-
work fest. Der Geschäftsführer dieses 
Wirtschaftsverbandes aus den High-
tech-Branchen warnt: «Allmählich tut 
sich hier eine Schere auf, deren Folgen 
zu beobachten sein werden.» – Die 
Studie, welche von DemoSCOPE mass-
geblich mitverantwortet wird, weist 
Lohndetails zu über 30 Funktionen aus 
und kann zum Preis von 1350 Franken 
bezogen werden bei: swissT.net, Lager-
hausstrasse 11, Postfach, 8401 Win -
terthur, oder unter dem Link www.
swisst.net/publikationen/veroef-
fentlichungen/index.html.

Radar demonstrieren
Rund 500 Interessierte aus der Wer-
be- und Medienwelt pilgerten auch 
dieses Jahr wieder zum Mediafor-
schungstag in den Zürcher Techno-
park. An der von Karl Lüönd ge-
wohnt souverän moderierten Tagung 
hatte Christian Tichelli, Mitglied der 
DemoSCOPE-Geschäftsleitung, die 
Gelegenheit, zusammen mit Carine 
Lins, Marketingleiterin von Gastge-
ber WEMF, Methodik und Anwen-
dungsmöglichkeiten des neuen 
MACH Radars (vgl. News Nr. 1/2006) 
zu demonstrieren.

Die Salärstudie im TV.

Löhne vergleichen
Angestellte Schweiz hat erneut bei 
DemoSCOPE eine Salärstudie unter 
seinen Mitgliedern aus der Maschinen-, 
Elektro- und Metallindustrie sowie aus 
Chemie und Pharma in Auftrag gege-
ben. Die Ergebnisse wurden den Me-
dien vorgestellt und trugen Demo-
SCOPE-Projektleiter Werner Reimann 
einen Kurzauftritt im Telejournal von 
TSR ein. – Die Studie kann zum Preis 
von 20 Franken bestellt werden unter 
www.angestellte.ch.

Autos tippen
Ins Schwarze getroffen hat Demo-
SCOPE-CEO Dr. Erwin Steiger bei 
seinem Auftritt in der Sektion Burg-
dorf des Rotary Clubs. Am Schluss 
seines Referats führte er, sehr zum 
Vergnügen der 80 Anwesenden, mit 
Sektionspräsident Robert Rohrer 
den DemoSCOPE-Starcartest durch. 
Dieser Test vermag aufgrund von psy-
chografischen Fragen zur Person des 
Fahrers mit erstaunlich hoher Wahr-
scheinlichkeit den Wagen zu ermit-
teln, den jemand fährt. Der Wagen 
des Präsidenten war, zu dessen Er-
staunen, in der kleinen Auswahl ent-
halten, die der Computer anbot.


