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«Die ersten Domain-Namen haben wir

noch von Hand eingetragen»

Roland Eugster von der Stiftung Switch tGber den schnellen Wandel
des Internets, das Engagement fir die Schweizer Hochschulen und den
Stellenwert von Marktforschung.

Werner Reimann (Interview) und Andrea Btichi (Bilder) *

Wer in der Schweiz einen eigenen
Domain-Namen im Internet méchte,
kommt fast nicht um lhr Unterneh-
men herum. Was ist die Vorausset-
zung, damit ich bei lhnen einen
Domain-Namen erhalte?

Sie mussen nur ein Web-Interface be-
dienen koénnen, wo Sie lhre Adresse
hinterlegen und dann eine Rechnung
Uber 17 Franken bezahlen. Weitere
Vorschriften gibt es nicht. Es spielt
keine Rolle, welche Nationalitat Sie
haben, wo Sie wohnen bzw. lhren Fir-
mensitz haben etc. Wir sind diesbe-
zlglich sehr liberal.

Prifen Sie, ob ein Name anstéssig
ist, und lehnen ihn dann ab?
Anfanglich haben wir das gemacht.
Heute lauft eine Anmeldung vollauto-
matisch, sodass wir gar nicht sehen,
welche Namen registriert werden. Je-
der ist selbst verantwortlich, dass er
mit seinem Namen keine Rechte Drit-
ter verletzt.

Das Internet ist noch jung. Spdren
Sie trotzdem schon Verdnderungen
im Kundenverhalten?

Friher war es so, dass man zuerst ei-
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nen Namen flr eine Firma oder ein
Produkt gesucht hat und diesen dann
als Domain-Namen zu registrieren
versuchte. Heute schaut man oft zu-
erst, ob ein Name im Internet noch frei
ist, und macht daraus seine Marke.

Hat sich auch das Berufsfeld lhres
Unternehmens verdandert?

Und wie! Wir haben uns von einem
Pionierunternehmen zur Betreiberin
eines Massengeschafts gewandelt.
Vor zwanzig Jahren, als das Internet
seinen Anfang nahm, waren Domain-
Namen eine Sache der Hochschulen.

Hochschulen. Wie gross ist der Stel-
lenwert dieses Marktes heute?

Er ist immer noch absolut zentral fir
uns. Switch hat nach wie vor den
Auftrag, den Hochschulen IT-basierte
Dienstleistungen anzubieten. Die
Mehrzahl unserer Mitarbeitenden ist
in diesem Geschéftsbereich tatig. Wir
sorgen daflr, dass alle Schweizer
Hochschulen, also auch die Fach-
hochschulen, mit unserem Gber 2000
Kilometer langen Glasfasernetz unter-
einander verbunden sind. Aufbauend
auf diesem Netz entwickelt Switch
seine Dienstleistungen.

«Heute schaut man oft zuerst, ob ein Name im
Internet noch frei ist, und macht daraus seine Marke.»

Da rief alle paar Tage eine Hochschule
bei uns an und wollte einen neuen
Domain-Namen. Den haben wir dann
von Hand in eine Liste eingetragen.
Heute lauft dieser Prozess vollstandig
webbasiert ab.

Am Anfang lhrer Unternehmens-
geschichte stand allerdings nicht
dieses Massengeschéft, sondern das
Geschaft mit Dienstleistungen fir

Was muss ich mir unter diesen
Dienstleistungen konkret vorstel-
len?

Das sind Dienstleistungen, die es auf
dem Markt nicht gibt, beispielsweise
Login-Losungen, die es ermdglichen,
dass alle Studierenden nur ein ein-
ziges Login bendtigen, mit dem sie
auf samtliche Dienste aller Schweizer
Hochschulen zugreifen kénnen. Oder
ein Video Management System, mit



dem Professoren ihre Vorlesungen
auf Video aufzeichnen und bearbei-
ten. Diese werden auf einen Server
geladen und konvertiert, damit die
Studierenden sie als Podcast oder als

rum, die Bedtrfnisse unserer Kunden
zu kennen und zu wissen, wie zufrie-
den sie mit unseren Leistungen sind.
Nur so kénnen wir unsere Dienstleis-
tungen optimal auf sie ausrichten.

«DemoSCOPE ist nicht nur in der quantitativen,
sondern auch in der qualitativen Marktforschung

kompetent.»

Film vom Internet herunterladen oder
online als Stream anschauen kénnen.

Warum betreiben Sie Marktfor-
schung, obwohl Sie in der Schweiz
nahezu eine Monopolstellung ein-
nehmen?

Der Grund ist kein anderer als bei allen
anderen Firmen auch. Es geht uns da-

Stiftung mit Bundesauftrag

Switch wurde 1987 vom Bund
und den damaligen acht Hoch-
schulkantonen als Stiftung ge-
grindet mit der Aufgabe, Tele-
informatikdienste fir Lehre und
Forschung anzubieten. Ausser-
halb der Hochschulwelt ist
SWITCH seit Beginn des Internets
die Registrierungsstelle aller
Internet-Domain-Namen der
Schweiz und Liechtenstein. Seit
2001 erledigt SWITCH diese Auf-
gabe im Auftrag des Bundesamts
fir Kommunikation (BAKOM).
Die Firma beschéftigt rund 90
Mitarbeitende, 30 davon arbeiten
far die Registrierungsstelle.

Roland Eugster (42) studierte
Betriebsékonomie mit Spezialisie-
rung auf Marketing (MBA) und
arbeitet seit 7 Jahren bei Switch
als Leiter Marketing & PR. Er ist
verheiratet, Vater zweier schul-
pflichtiger Téchter und lebt in der
Néhe von Ziirich.

Welche Erkenntnis aus der Markt-
forschung hat lhnen in der letzten
Zeit besonders viel genltzt?

Vor einem Jahr haben wir eine umfas-
sende Image- und Zufriedenheits-
studie gemacht. Daraus haben wir
vielfaltige Erkenntnisse gewonnen.
Beispielsweise sahen wir, welche Op-
timierungsmassnahmen beim Kun-
dendienst am sinnvollsten sind. Wir
wissen auch, welche Elemente der
Servicegestaltung aus Kundensicht
wichtig sind. So kédnnen wir viel kla-
rere Entscheide treffen, setzen Priori-
taten am richtigen Ort.

Warum arbeiten Sie in der Markt-
forschung regelmdssig mit Demo-
SCOPE zusammen?

DemoSCOPE ist nicht nur in der quan-
titativen, sondern auch in der qualita-
tiven Marktforschung kompetent.
Das ist wichtig fur uns, weil wir beides
brauchen. Ausserdem ist uns die
langfristige Zusammenarbeit wichtig,
das bringt Synergien. Wir sind in spe-
ziellen Markten tatig, in denen sich
auch ein Marktforschungsinstitut ein
Know-how aneignen muss, um mit
uns zusammenarbeiten zu kdnnen.

Wenn alle Leute in der Schweiz ein-
mal ihre Domain haben, geht Ihnen
das Geschdft aus. Ist der Zeitpunkt
schon absehbar?

Die Schweiz hat tber 7.5 Millionen
Einwohner. Hinzu kommen die Fir-
men, Markennamen, Vereine etc. Bis-
her wurden aber erst 1.3 Millionen
Domain-Namen registriert, je halftig
von Firmen und Privatpersonen. Da
geht es schon noch ein Weilchen. Ein
Ende des Wachstums ist nicht abseh-
bar. Bisher ist es nicht einmal zu einer
Abflachung der Entwicklung gekom-
men.

* Fragesteller und Fotografin sind Mitglieder des
Forschungsteams von DemoSCOPE.

—
<
o
@)
=
()
L

Vorwarts in die Vergangenheit
Liebe Leserinnen und Leser,

Unser Methusalem der Schweizer Markt-
forschung, das PKS Psychologische Klima der
Schweiz, weist uns einmal mehr den Weg:
Riickbesinnung auf die inneren Werte! Das
Szenario erinnert an die romantische Ein-
féltigkeit billiger Groschenromane. Ein eis-
kalter wirtschaftlicher Tsunami reisst den
Menschen rund um den Globus mit bra-
chialer Kraft den Boden unter den Fiissen
weg, Uber Jahrzehnte erarbeitete Werte
|6sen sich innerhalb Stunden in Luft auf,
sicher geglaubte Boombranchen mutieren
zu schwarzen Léchern der Arbeit.

Nebst viel Tribsal und Elend schafft so eine
Situation auch Raum fiir Neues oder ermég-
licht — wie unser seit 35 Jahren gefiihrtes
PKS Psychologische Klima der Schweiz
eindrdicklich belegt — eine Riickbesinnung
auf «neue alte innere Werte». Als Vollzeit-
Optimist deute ich diesen Keimling noch so
gerne als willkommenes Symbol der Riick-
kehr zur Prosperitat, zu neuen Perspektiven
und gesundem Wachstum.

Es wirkt ausserordentlich befreiend, sich wie-
der mal mit Wachstumsgedanken, Chancen
und Erfolgsméglichkeiten auseinanderzuset-
zen. Wann haben Sie lhrem Hirn zum letzten
Mal erlaubt, sich in diese Richtung zu bewe-
gen? Die eine oder andere Inspiration dazu
aus der Praxis kénnen Sie sich beim Durch-
stébern unserer aktuellen News holen. Wir
haben zum Beispiel die letzten Monate
genutzt, um unsere Angebotspalette im
Human-Resources-Umfeld fiir Sie zu erwei-
tern. Das mag zwar bei der heutigen Lage
des Arbeitsmarktes voreilig und wenig prio-
ritar erscheinen. Doch wer sich jetzt nicht
um seine Mitarbeitenden kiimmert, kénnte
schon morgen zu spat kommen. Sie wissen
Ja: «The early bird catches the business!»

Roland Huber, CEO

Ausgabe 2/09 DemoSCOPE 3
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Uberpriifung der Servicequalitat
schafft Vertrauen

Fur die Mondial Assistance ist die Teilnahme am Schweizer Servicebarometer
ein fester Bestandteil der Qualitatssicherung.

Simone Brandl *

Auch kleine Detailverbesserungen bringen das Service Center voran.

Der Herbst lautet die vierte Runde
des Schweizer Servicebarometers ein.
Dieses effektive Messinstrument fur
die Servicequalitat im Dienstleistungs-
sektor besitzt bereits im zweiten Jahr
bei DemoSCOPE treue Teilnehmer, die
keine Messperiode auslassen. Dazu
gehort auch die Mondial Assistance
(ehemals Elvia). Denn flr den Reise-
versicherer bedeutet Dienstleistungs-
qualitat eine kontinuierliche Uberprii-
fung der Leistungen seines Service
Centers. «Der Servicebarometer ist
eine sehr gute Ergdnzung zu unseren
internen Qualitatstberprtfungen und
somit auch fir das gesamte Qualitats-
bild unseres Unternehmens», sagt
Tobias Kohler, Leiter des Service Cen-
ters. Die Ergebnisse werden nach
jeder Messperiode offen im Team
besprochen und es wird Gber das Ver-
besserungspotenzial diskutiert.

Stete Verbesserung

Mit Erfolg! Nachdem die Mondial As-
sistance bereits im Frihjahr 2007 mit
einem guten Ergebnis gestartet war,
konnte sich das Team von Tobias Koh-
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ler bis im Frthjahr 2009 nochmals
deutlich steigern. «Jeder Anruf muss
bei uns entgegengenommen werden,
und das in maximal 20 Sekunden
Wartezeit», so Tobias Kohler. Anfang-
liche zu lange Wartezeiten wurden
prompt ausgemerzt, sodass es den
Mitarbeitenden des Service Centers

Bild: Keystone

moglichen Beantwortung innerhalb
eines Arbeitstags gehort hierzu auch
eine korrekte Rechtschreibung. «Da-
mit die E-Mails nicht voreilig ver-
schickt werden, mussen sie bei uns
konsequent durchgelesen werden»,
sagt Tobias Kohler.

Kontinuitat ist wichtig

Aber der Leiter des Service Centers
weiss auch, dass selbst die kleinsten
Veranderungen nicht nur grosse Wir-
kungen erzielen kénnen, sondern
dass es auch eine Zeit dauert, bis
diese in seinem Team verankert sind.
Deshalb ist ihm die Kontinuitat der
Teilnahme am Schweizer Servicebaro-
meter so wichtig. Man kdnne nicht
erwarten, dass Anderungen sofort
Wirkung zeigen. Umso wichtiger sei
es, die Leistungen des Service Centers
regelmassig zu Uberprtfen. «Des-
halb», sagt Tobias Kohler, «ist der
Schweizer Servicebarometer bei uns
ein etabliertes Qualitatsinstrument.»

Fur Tobias Kohler sind die Ergebnisse
des Schweizer Servicebarometers

«Fur Mondial Assistance bedeutet Dienstleistungs-
qualitat eine kontinuierliche Uberprifung der
Leistungen des Service Centers.»

gelang, die gesetzten Ziele zu errei-
chen. Die Begriissung wie auch die
Verabschiedung der Gesprachsteil-
nehmer sind Tobias Kohler sehr wich-
tig. Zeigten sich hier in den Ergebnis-
sen Schwachen, war eine klare
Zielvereinbarung mit seinem Team,
dass sich dies bei der nachsten Mes-
sung wieder verbessern muss.

Auch im E-Mail-Verkehr gab es auf-
grund der Ergebnisse des Schweizer
Servicebarometers seit 2007 einige
deutliche Veranderungen und Ver-
besserungen. Neben der schnellst-

nicht nur wichtig, um intern Verande-
rungen herbeizufthren. Auch fur sei-
ne Kunden ist die Bewertung seines
Service Centers durch ein externes In-
stitut ein wichtiges Signal. Durch die
regelmassige Teilnahme am Schwei-
zer Servicebarometer garantiert er
seinen Kunden, dass der Kunden-
dienst der Mondial Assistance stets
um die bestmdgliche Servicequalitat
bemuht ist. «Dies schafft Vertrauen»,
gibt er offen zu.

* Die Autorin ist Projekt- und Methodenverant-
wortliche fir Mystery Research bei DemoSCOPE.



Ja zum Ersatzkernkraftwerk Muhleberg

Die BKW plant, das Kernkraftwerk Muhleberg am gleichen Standort durch
eine neue Anlage zu ersetzen. Eine in ihrem Auftrag durchgefliihrte Befragung
zeigt, dass die Mehrheit der umliegenden Bevdlkerung dies positiv beurteilt.

Hubert Mathis *

Ab 2020 durfte das Kernkraftwerk
Muhleberg altershalber vom Netz
gehen. Die BKW ist sich ihrer Verant-
wortung als wichtige Versorgerin be-
wusst und plant am gleichen Stand-
ort ein Ersatzkernkraftwerk neuester
Technologie. Was hélt die Bevolke-
rung der Region Muhleberg von die-
sen Planen? Kame es am nachsten
Sonntag zu einer Volksabstimmung
Uber den Bau eines Ersatzkernkraft-
werks am gleichen Standort in Mah-
leberg, wirden 52% der Stimmbe-
rechtigten in den neun Gemeinden
rund um Mdahleberg ein Ja in die Urne
legen und 38% ein Nein. Nur 10%
der Stimmberechtigten haben sich
noch nicht entschieden oder gaben
keine Antwort. Es sind signifikant
haufiger Frauen, die einem Ersatzbau
kritisch gegentberstehen.

Miihleberg in der Vorreiterrolle

Vor allem die Bevélkerung von Mih-
leberg erkennt die wirtschaftliche Be-
deutung des Kernkraftwerks fur ihre
Gemeinde, beflirwortet grundséatzlich
die Kernenergie und spricht sich deut-
licher als die Bevolkerung der acht

So kénnte das neue KKW Mduhleberg (rechts neben dem bisherigen) aussehen.

umliegenden Gemeinden fur den Bau
eines Ersatzkernkraftwerks aus. Auch
die Strategie des Bundesrats, zur Si-
cherstellung der kinftigen Stromver-
sorgung unter anderem auch Kern-
energie einzusetzen, unterstitzen die
Einwohner der Gemeinde Muhleberg
signifikant haufiger als die Befragten
in den Ubrigen Anrainergemeinden.

«Stromliicke» vermeiden

Rund die Halfte der Kernenergie-
Skeptiker wirde lieber in alternative
bzw. umweltfreundlichere Energien
investieren und diese fordern. Ein
Drittel begrindet seine Ablehnung
mit der nicht gel®ésten Endlagerung
von radioaktiven Abféllen. Die Mehr-
heit der befragten Personen teilt aber
die Erwartung des Bundesrats, dass
die Schweiz spatestens 2020 auf eine
Verknappung der Stromversorgung,
die sogenannte «Stromliicke», zu-
steuert. Manner sind signifikant hau-
figer dieser Ansicht als Frauen.

Die im Juni 2009 von DemoSCOPE be-
fragten 1’892 Personen aus der Wohn-
bevolkerung der neun Gemeinden

Bild: BKW

Engagiert in Okostrom

Die BKW FMB Energie AG (BKW)
gehdrt mit 24 Terawattstunden
Energieumsatz zu den grossen
Energieunternehmen der Schweiz
und beschéftigt rund 2600 Mit-
arbeiter. In sieben eigenen Was-
serkraftwerken, im Kernkraftwerk
Mudhleberg bei Bern sowie in
Kern- und Wasserkraftwerken
von 16 Partnergesellschaften
produziert die BKW praktisch
CO2-frei Strom. Die BKW ist feder-
fihrend beteiligt an den gréssten
schweizerischen Alternativener-
gie-Produktionsanlagen (Sonnen-
energieanlage Mont-Soleil, Wind-
kraftwerk Juvent, Solarkraftwerk
Stade de Suisse, Solarkraftwerk
Jungfraujoch).

sind sich mehrheitlich der wirtschaft-
lichen Bedeutung des Bauvorhabens
fur ihren Wohnort bewusst. Es wird
mit einer grossen Anzahl von Arbei-
tenden und deren Beherbergung ge-
rechnet, was grosse Auswirkungen
auf die jeweilige Gemeinde mit sich
bringen wird. Rund die Halfte der Be-
volkerung beflrchtet deshalb auch,
der Verkehr werde zunehmen.

Drei Viertel der Befragten flhlen sich
von der BKW Uber die Hintergriinde
und den Stand des Projektes «Ersatz
Kernkraftwerk Muhleberg» gut infor-
miert. Jedoch scheinen die Jungen
zwischen 18 und 29 Jahren signifi-
kant haufiger ungenigend informiert
Zu sein.

* Der Autor ist Senior Research Consultant bei
DemoSCOPE und betreute die hier vorgestellte
Studie.
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Krisenbewaltigung ohne Panik

Das Psychologische Klima der Schweiz verlagert sich weiter ostwarts,
weg von Materialismus und Hedonismus und hin zu den inneren Werten.

Sandra Beffa *

Die Schweizer Bevoélkerung gibt sich
angesichts der Wirtschaftskrise und
der speziellen Herausforderungen,
die auf den Kleinstaat Schweiz zu-
kommen, relativ gelassen. Die Demo-
SCOPE-Langzeitstudie PKS «Das Psy-
chologische Klima der Schweiz»
belegt, dass die Werthaltungen, die
sich in den letzten 35 Jahren gebildet
haben, stabil bleiben und den Men-
schen im Land in der aktuellen Lage
helfen, die heikle Lage zu bewaltigen.

Im PKS-Trend war bis 2004/2005 von
einer neokonservativen Grundwelle
die Rede. Die wirtschaftliche Flaute zu
Beginn des Jahrhunderts forderte den
Realitatssinn und eine hohe Wert-
schatzung des einmal erworbenen
Wohlstandes. Die Trendwende in
Richtung Idealismus und Gemein-
schaftssinn setzte erst 2007 wieder
ein, aber noch deutlich bevor die ak-
tuelle Krise der Finanzwirtschaft sicht-
bar wurde. Die individualistische und
idealistische Seite schien bis vor kur-
zer Zeit eher starker zu wachsen, was
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Der Weg der Schweiz geht weiter Richtung innere Werte.

sich im Weg der Schweiz als Trend-
richtung Nordost auswirkte.

Die neuste Messung, die zeitlich mit-
ten in der gréssten wirtschaftlichen

Krise seit 1974 liegt, macht deutlich,
dass die dusseren Umstande vermehrt
innere Werte hervorbringen. Gleich-
zeitig nehmen die extreme Erfolgs-
orientierung, der starke Materialismus

«Der Advertising IndeX liefert Antworten auf wichtige Fragen»

o
= r\( I
Cesare Patella

6 DemoSCOPE Ausgabe 2/09

Bild: zVig

Das Tool der psychografischen Wer-
beforschung von DemoSCOPE — der
Advertising IndeX — zeigt, welche
Zielgruppe auf eine bestimmte Wer-
bung anspricht. Mit der DemoSCOPE
Radar-Psychografie lassen sich Per-
sonen, die eine Anzeige positiv beur-
teilen, nicht nur soziodemografisch
beschreiben, sondern mit Hilfe ab-
gefragter Werthaltungen im psycho-
grafischen Raum positionieren. Mit
jahrlich 240 getesteten Sujets liefert
der Advertising IndeX als Benchmark
verbindliche Performance-Daten
zur Print-Werbung in der Schweiz.
Cesare Patella, Head of Media Service
bei Publicitas Publimedia (Zurich),

gehdrt zu den regelmassigen Nutzern
dieser Tools.

Herr Patella, wie nutzen Sie den
Advertising IndeX bei Publicitas
Publimedia?

Das Gesamtangebot des Advertising
IndeX — also die Kombination aus AX
Radar und Ad Control — setzen wir
ein, um den interessierten Werbe-
auftraggebern aufzuzeigen, ob sie
mit ihrem Sujet oder mit ihrer Kampa-
gne die Zielgruppe im gewilnschten
psychografischen Umfeld erreicht
und auch erfolgreich angesprochen
haben. Der Advertising IndeX liefert
fur die Kommunikationsverantwort-

Grafik: DemoSCOPE



und auch der stressige Hedonismus
kontinuierlich ab. Die Psychologische
Karte der Schweiz zeigt diese Entwick-
lung in ihrer neuesten Ausgabe. Der
Weg flhrt insgesamt ostwarts zu den
inneren Werten.

Auch die Verwurzelung nimmt zu
Das Jahr 2009 fur sich alleine be-
trachtet bringt eine Zunahme bei den
progressiven und innengerichteten
Aspekten. In der PKS-Karte liegen
diese Werte im Norden und Osten.
Gleichzeitig nimmt aber auch die Be-
sinnung auf traditionelle Werte zu,
insbesondere die Verwurzelung im
stdlichsten Teil der Karte.

PKS bildet den Grundstein fur strate-
gische Uberlegungen in Politik und
Wirtschaft. Die Auseinandersetzung
damit, wie sich die Wertewelt der
Schweizerinnen und Schweizer ver-
andert, liefert dem Marketing wert-
volle Hinweise fUr die zielgruppenge-
rechte Ansprache. PKS weist auch
nach 35 Jahren noch immer den Weg
in die Zukunft.

* Die Autorin betreut bei DemoSCOPE das PKS,
Psychologisches Klima der Schweiz.

lichen Antworten zu wichtigen Fra-
gen wie «Hat unser Sujet oder un-
sere Kampagne die gewdinschte
Beachtung erzielt?» oder «Welches
Einzelsujet aus unserer Kampagne
hat am meisten zum Gesamterfolg
beigetragen?». Dies auch im Ge-
samtkontext zu einer Branche oder
zum Mitbewerberumfeld. Daraus
kénnen nutzliche Erkenntnisse fur
die zielgruppengerechte Ansprache
der Botschaft und die Planung wei-
terer Massnahmen gezogen werden.

Warum ist es fir |lhre Kunden
wichtig, die Performance ihrer
Jjeweiligen Werbung zu messen?

Neu: Quali AX

Der Quali AX bietet die qualitative
Vertiefung der im Advertising
IndeX getesteten Anzeigen. Er
macht dann Sinn, wenn sich aus
den AX-Ergebnissen Fragen erge-
ben, bzw. diese nicht selbsterkla-
rend sind. So zum Beispiel, wenn
nicht nachvollziehbar ist, weshalb
eine angestrebte Zielgruppe die
Werbung nicht akzeptiert oder
wenn die gleiche Kampagne zwei
sehr unterschiedliche Segmente
anspricht.

Fir die Rekrutierung der Testper-
sonen werden die Informationen
aus dem AX hinzugezogen.
Mittels eines neu entwickelten
Screening-Tests werden die Ziel-
personen nach den gewdinschten
psychografischen Merkmalen aus-
gewdhlt. In Gruppendiskussionen
oder Einzelgesprdchen werden
Einsichten (ber die Wirkungs-
faktoren der Anzeige oder der
ganzen Kampagne gewonnen.

Erneuert: Branchen AX

Wie schneidet Ihre Werbung im
Vergleich zu lhren Mitbewerbern
ab? Mit der psychografischen
Werbeforschung von DemoSCOPE
— dem Advertising IndeX — sehen
Sie auf einen Blick, ob Ihre Ziel-
gruppe mit der gewéhlten Krea-
tion erreicht wurde.

In monatlichen Tests werden je-
weils 20 Anzeigen auf ihre Akzep-
tanz in der Bevélkerung Uberprift.
Die Ergebnisse sind fir die unter-
schiedlichsten Branchen wie Ban-
ken, Lebensmittel, Kosmetik etc.
in einem neuartigen Kombi-Paket
erhéltlich.

Die in den letzten 18 Monaten ge-
testeten Sujets werden in einem
Grafikband nach soziodemografi-
schen und psychografischen Krite-
rien aufbereitet. Die Ergebnisse
der Tests, die noch bis Ende dieses
Jahres folgen, werden lhnen lau-
fend zugestellt.

Als weitere Absicherung und allen-
falls Bestatigung, dass die Wer-
beinvestitionen ihre gewdinschte
Wirkung erzielt haben, im Sinne
eines Return on Investment. Ich
kann nicht nur die Erreichbarkeit
der Zielgruppe aufgrund der Ak-
zeptanzfrage analysieren, sondern
auch deren psychologische Einstel-
lung zum Gesehenen. Es ist hier
nicht nur entscheidend, wie viele
Personen das einzelne Sujet oder
die Kampagne erreicht hat, son-
dern auch wie die Einstellung der
Zielgruppe dazu ist. Zudem ist es
bei einer Kampagne unter Umstan-
den wichtig zu erfahren, welche

Mediengattung mit welchen Wer-
ten abgeschnitten hat.

Welche Feedbacks kommen von
Kunden, die ihre Werbung nach
psychografischen Kriterien beur-
teilen lassen?

Besonders die vielfaltigen Auswer-
tungsmoglichkeiten im Hinblick auf
die Werthaltungen und die soziode-
mografischen Analysen finden gros-
sen Anklang. Der Gap zwischen dem,
was die Werbebotschaft mitteilen
will, und dem, was die Zielgruppe
aufgenommen hat, wird kleiner.

Ausgabe 2/09 DemoSCOPE 7
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Trilogie der HR-Instrumente

DemoSCOPE hat seine Tools fur Mitarbeitendenumfragen
modernisiert und erweitert.

Werner Reimann *

Mit Umfragen lésst sich erfahren, was Mitarbeitenden am Arbeitsplatz geféllt.

Die ersten Silberstreifen sind am tri-
ben Wirtschaftshimmel sichtbar ge-
worden. Die Zeiten, wo man sich auf
dem Arbeitsmarkt freiwillig méglichst
wenig bewegte, konnten schon bald
wieder vorbei sein. Dann ist wieder
Retention Management im HR-Be-
reich angesagt, geht es darum, gute
Mitarbeitende im Unternehmen zu
halten und zu wissen, was sie halt
und was ihnen am Arbeitsplatz ge-
fallt.

Mitarbeitendenumfragen sind dafir
ein geeignetes Mittel. Sie zeigen un-
missverstandlich die Starken und
Schwaéchen eines Unternehmens aus
der Sicht der Mitarbeitenden auf und

8 DemoSCOPE Ausgabe 2/09

sind die Grundlage fur entsprechende
Massnahmen, die ein Unternehmen
als Arbeitgeber attraktiv machen oder
erhalten. DemoSCOPE hat in den ver-
gangenen Monaten seine Instru-
mente in diesem Umfeld modernisiert
und zu einer Trilogie erweitert.

Grundlegend:

Human Capital Monitor

Die verlassliche Basis bildet weiterhin
der bewahrte HCM Human Capital
Monitor, der von DemoSCOPE auf-
grund langjahriger Erfahrungen und
in Anlehnung an Coffman/Gonzalez-
Molina entwickelt wurde. Zu den
bisherigen 19 Fragen sind 2 weitere
zur immer wichtiger werdenden

Bild: getty images

Work-Life-Balance hinzugekommen.
Zusatzfragen kénnen problemlos in-
tegriert werden, doch ist der HCM als
schlankes Basis-Instrument gedacht,
welches der Geschaftsleitung, den
Fuhrungskraften und den Mitarbei-
tenden stufengerecht die wesent-
lichen Informationen vermittelt.

Weiterfiihrend:

Human Capital Cockpit

Fur detailliertere Analysen eignet sich
das HCC Human Capital Cockpit.
Dieses Instrument wurde von Demo-
SCOPE in enger Zusammenarbeit mit
externen HR-Spezialisten konzipiert.
Verschiedene Analysen und Diagno-
sen vermitteln vertiefende Einsichten
und zeigen wirkungsvolle Hebel fir
Veranderungen auf. Der Fragebogen
misst die Motivation der Mitarbeiten-
den und zeigt moégliche HR-Risiken
auf. Eine umfangreiche Datenbank
mit thematisch geordneten, wissen-
schaftlich abgestlitzten Fragen er-
moglicht eine individuelle, bedurfnis-
gesteuerte und trotzdem effiziente
Zusammenstellung des Fragenkata-
logs. Hinterlegt sind internationale
Erfahrungswerte, die einen Vergleich
mit anderen Unternehmen erlauben.
Ubersichtliche Reports unterstiitzen
die Vorgesetzten aller Stufen in der
Umsetzung der Ergebnisse.

Rundum:

Leadership Panorama Monitor
Als geeignete Erganzung im HR-Be-
reich steht ab sofort der LPM Leader-
ship Panorama Monitor zur Verfi-
gung. Dieses Instrument erlaubt die
exakte Messung der Performance von
Fuhrungskraften aus der Sicht ihrer
Vorgesetzten, gleichgestellten Ar-
beitskollegen und Unterstellten. Die
erganzende Selbstschau macht den
LPM zu einem ausserst nitzlichen
360°-Feedback-Instrument.

* Der Autor ist Leiter der HR-Forschung
bei DemoSCOPE.



Die Kunden befragen - und handeln!

Der Nahrungsmittel-Zulieferer Pistor fihrt regelmassig Kundenumfragen
durch und sorgt mit gezielten Massnahmen fiir nachhaltige Optimierung.

Viviana Schipfer *

Alle funf Jahre fUhren wir in Zusam-
menarbeit mit DemoSCOPE eine gross
angelegte schriftliche Kundenumfrage
durch. Weil wir die — erfreulichen — Er-
gebnisse nicht nur zur Kenntnis neh-
men, sondern danach auch gezielt
Massnahmen einleiten, konnen wir
uns dabei kontinuierlich verbessern.
So stieg der Anteil der sehr zufriede-
nen Kunden bei der Gesamt-Zuverlas-
sigkeit von 47% bei der ersten Um-
frage 1997 auf heute 66%.

Die Zuverlassigkeit steht im Ranking
der wichtigsten Aspekte aus Sicht
der Kunden auf Rang 1. In Anbetracht
des hohen Stellenwerts haben wir
mogliche Unzuverlassigkeitsfaktoren
wie zum Beispiel Falschlieferungen
erfasst, die Prozesse detailliert ana-
lysiert und klare Zieldefinitionen
erstellt. Um die Ziele zu erreichen,
haben wir die unterschiedlichsten Be-
reiche geschult und so das Bewusst-
sein fur mogliche Fehlerquellen und
Kundenunzufriedenheit gefordert.
Die Prozessabldufe wurden hinter-
fragt und verbessert. Gemeinsam ha-
ben wir Messwerte auf den diversen
Prozessebenen definiert.

Neben der Zuverlassigkeit sind den
Kunden Produktqualitdt und -frische
besonders wichtig. Wie die Umfrage
zeigt, sind wir auch in diesem Bereich
im Vergleich zur Konkurrenz fuhrend.

Trotzdem ruhen wir uns nicht auf den
Lorbeeren aus. Im Herbst 2008 fand
der Spatenstich zu unserem neuen
Hauptwarenlager statt. Nach dessen
Fertigstellung im Jahre 2010 werden
wir unser Frischwaren- und Tiefkthl-
produkte-Sortiment auf die doppelte
Lagerkapazitat ausbauen. In diesem
Zusammenhang prufen wir auch di-
verse Sortimentserweiterungen.

Nach einem zwischenzeitlichen Ab-
schwung ist auch die Zufriedenheit
der Kunden mit unserem Aussen-
dienst wieder auf das urspringliche
Niveau angestiegen. Nachdem die
letzte Umfrage bei diesem Punkt eine
Verschlechterung aufgezeigt hatte,
nahmen wir uns des Problems unver-
zlglich an, sind doch unsere Mitar-
beitenden im Aussendienst die Visi-

Im Zentrum steht das Brot ...

taxieren als die Kunden aus dem
Gastro-Bereich. Und dies, obwohl
wir grundsatzlich alle unsere Kunden
gleich behandeln und die Inhalte auf
der Webseite auf beide Bereiche glei-
chermassen zugeschnitten sind. Die
Gastronomie-Kunden sind einfach
die internet-affinere Kundengruppe.

«Der Anteil der sehr zufriedenen Kunden stieg
bei der Gesamt-Zuverlassigkeit von 47% bei der
ersten Umfrage 1997 auf heute 66%.»

tenkarte der Firma. Seither werden
regelmassige Verkaufsschulungen
durchgefihrt. Zudem erhalt der Aus-
sendienst konzeptionelle Unterstit-
zung vom Marketing.

Schliesslich hat die Befragung ge-
zeigt, dass die Backer unsere Inter-
net-Seiten nicht nur seltener nutzen,
sondern auch deren Inhalt schlechter

... aber auch viele andere Nahrungsmittel stellt Pistor bereit.

Bild: Pistor

Es gibt grosse Gastronomie-Ketten,
die ihre Betriebe dazu anhalten, ihre
Bestellungen via Onlineshop zu ta-
tigen. Dies ist im Backereigewerbe
weniger der Fall. Hier stossen wir an
Grenzen, aufgrund der Befragungs-
ergebnisse noch etwas verbessern zu
kénnen.

Die ausserordentlich guten Ergeb-
nisse und die nochmalige Steigerung
gegeniber der letzten Befragung ha-
ben uns gefreut. Die Zusammenarbeit
mit DemoSCOPE war unkompliziert
und angenehm, die Rucklaufquoten
waren gut und die Studienergebnisse
lassen sich sehen. Herzlichen Dank
allen Beteiligten!

* Die Autorin ist Teamleiterin Werbung/Produk-
tion bei Pistor (Rothenburg LU). Das Unternehmen
wurde 1916 als Einkaufsgenossenschaft der
Bécker-Konditoren der Schweiz gegriindet und
unterstitzt heute die Béckerei- und Gastro-
branche auf vielféltige Weise mit Produkten und
Dienstleistungen.
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So wirkt Werbung

Menschen haben ein beschranktes Wahrnehmungsvermégen.
Wie lasst sich messen, was von der grossen Werbeflut hangen bleibt?

Nino Galli *

Im letzten Jahr wurden in der Schweiz
rund 5.8 Millarden Franken fur Wer-
bung ausgegeben. Doch wie gross ist
der tatsachliche Erfolg, der mit diesen
Werbeaufwendungen erzielt wird?
Die Ziele der Werbung lassen sich in
zwei Kategorien einteilen: markter-
folgsbezogene (6konomische) Ziele
sowie potenzialbezogene (psycholo-
gisch-kommunikative) Ziele. Markter-
folgsbezogene Grossen wie Umsatz,
Marktanteile, Kostensenkungen etc.
lassen sich jeweils kaum den Werbe-
massnahmen zuordnen, da alle Teile
des Marketing-Mix im Zusammen-
spiel den 6konomischen Erfolg (Wer-
beerfolg) determinieren. Firmeninter-
ne Daten, wie etwa Verkaufs- und
Produktionsstatistiken, liefern somit
kaum verlassliche Indikatoren fiir den
Werbeerfolg. Deshalb sind unmit-
telbar messbare potenzialbezogene
Grossen, wie zum Beispiel das Image,
der Bekanntheitsgrad und die Kaufab-
sichten, zur Messung der Werbewir-

Involvement

High Involvement
Low Involvement

Kognitive Prozesse

Wahrnehmung/ ‘|‘

kung zu verwenden. Die Werbewir-
kung hat eine grosse Relevanz fr den
Werbeerfolg.

Die drei Wirkungsebenen

Vom Kontakt mit der Werbung bis
zum Kauf des beworbenen Produktes
durchlauft der Konsument eine psy-
chologisch sehr komplexe Wirkungs-
kette auf drei Ebenen. Am Anfang
dieser Wirkungskette steht die Wahr-
nehmung der Werbung. Auf dieser
kognitiven Ebene dreht sich alles um
die Aufnahme, Verarbeitung und
Speicherung von Informationen. Ein
wichtiges Ziel auf dieser Ebene ist die
Erhéhung der Produkt- bzw. Wer-
bewahrnehmung. Um die entspre-
chende Wirkung zu messen, kénnen
aktive und passive Gedachtnisinhalte
abgefragt werden, zum Beispiel spon-
tane und gestltzte Werbeerinnerung.
Weiter kann die Verstandlichkeit der
Werbeinhalte bzw. der Werbebot-
schaft gemessen werden.

Werbung

Informative Werbung
Emotionale Werbung

=

Informations- Affektive Prozesse 1
aufnahme .
Einstellungs- Konative P
anderung onative Prozesse
Verhaltens-/Kaufabsicht
Verhalten/Kauf

Okonomischer Erfolg

Die Wirkungskette zum Werbeerfolg.
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Grafik: DemoSCOPE

Die affektive Ebene befasst sich mit
der emotionalen Seite des Werbe-
adressaten. Auf dieser Ebene ist die
Aufgabe der Werbung, eine Einstel-
lungsanderung beim Konsumenten
zu bewirken. Die Werbung sollte zum
Nachdenken anregen und eine ge-
wisse Uberzeugungskraft auslésen.

Auf der konativen Ebene besteht die
Herausforderung darin, beim Konsu-
menten ein Verlangen nach dem Pro-
dukt und somit eine Kaufabsicht aus-
zuldésen. Dies ist letztendlich der
Schlissel zum dkonomischen Erfolg.

Die Wirkungsweise dieser Kette, die
auch Rackwirkungen beinhaltet, wird
vom Zusammenspiel des Involve-
ments des Adressaten und der Art der
Werbung beeinflusst. Das Involve-
ment bezeichnet den Grad der «Ich-
Beteiligung» mit dem Produkt und
kann auch als Identifikation des
Konsumenten mit dem beworbenen
Produkt interpretiert werden. Kon-
sumenten mit einer hohen «Ich-Be-
teiligung» (High Involvement) sind
eher bereit, informative Werbung
aufzunehmen. Dies gestaltet sich hin-
gegen bei Zielgruppen mit einer tie-
feren «Ich-Beteiligung» (Low Invol-
vement) etwas schwieriger. Diese
Werbeadressaten sind nur bereit, we-
nige Informationen der Werbung auf-
zunehmen — die Werbung sollte in
diesem Fall eher emotional sein.

Will man die Qualitadt der Werbung
mittels Befragung vollstandig messen,
sind alle drei psychologischen Ebenen
und das Involvement einzubeziehen.
Den Werbeerfolg nur auf einer ein-
zigen Ebene messen zu wollen, greift
zu kurz und ergibt kein vollstandiges
Bild der Werbewirkung.

* Der Autor ist Mitglied des Methoden- und
Statistikteams von DemoSCOPE und hat ein
Studium in Wirtschafts- und Sozialwissenschaften
mit dem Master abgeschlossen.



Strukturierte Zweifel

Die turbulenten Verhaltnisse der Weltwirtschaft haben wohl einen Einfluss auf
die Einstellung der Bevolkerung gegentber Strukturierten Produkten. Deren
Nutzeranteil bleibt aber (vorerst) unverandert.

Helen Metzler *

Mit dem Bérsenboom hatten Struktu-
rierte Produkte** stark an Bedeutung
gewonnen. Doch jetzt, im Zeichen
der Finanzkrise, findet bei den Anle-
gern in der breiten Bevolkerung ein
teilweises Umdenken statt. Dies hat
die dritte bevolkerungsreprasentative
Umfrage von DemoSCOPE im Auf-
trag des CASH-Verlags und des Deri-
vatmagazins «payoff» ergeben.

Das Vertrauen in Strukturierte Pro-
dukte ist namlich in den letzten bei-
den Jahren deutlich gesunken, insbe-
sondere bei Personen, die bereits
mindestens einmal in solche Finanz-
instrumente investiert haben, den so-
genannten Nutzern. Bei ihnen hal-
bierte sich der Anteil derjenigen, die
grosses oder sogar sehr grosses Ver-
trauen in diese Anlagemaoglichkeiten
haben, von 26% auf nur noch 13%.
Gleichzeitig hat sich bei den Nutzern
der Anteil derjenigen mit keinem
oder geringem Vertrauen von 19%
im Jahr 2007 auf aktuell 43% mehr
als verdoppelt. Der Anteil Nutzer mit
massigem Vertrauen in Strukturierte
Produkte hat sich zudem von Uber
50% auf 43% verringert.

Als Grinde, weshalb aktuell nicht in
Strukturierte Produkte investiert wird,
werden allerdings vorwiegend feh-
lendes Vermdgen (35%) oder be-
schrankte Kenntnisse der Produkte
(29%) genannt. Das mangelnde Ver-
trauen in diese Anlagemaoglichkeiten
ist mit 15% erst der drittwichtigste
Grund, knapp vor der Angst vor Ver-
lusten (13%,).

Stete Beobachtung nétig

Trotz klarem Vertrauensverlust ist der
Anteil der aktuellen Nutzer von Struk-
turierten Produkten an der Bevdlke-
rung mit 15% auf dem Vorjahres-
niveau stabil geblieben (2008: 14%;
2007: 9%). Da sich Strukturierte Pro-

Das Vertrauen in Strukturierte Produkte ist deutlich gesunken.

dukte durch eine hohe Volatilitat aus-
zeichnen und deshalb kurzfristig
grosse Gewinne erzielbar sind, blei-
ben diese Anlagemdglichkeiten auch
in turbulenten Zeiten attraktiv. Bedin-
gung fur den erfolgreichen Handel
mit Optionen ist allerdings die stetige
Beobachtung des Marktes, was Uber
80% der Nutzer mindestens mehr-
mals pro Woche tun.

Auch in Bezug auf andere Investiti-
onsmaoglichkeiten zeigen sich die An-
leger relativ unbeeindruckt von den
wirtschaftlichen Turbulenzen. So hat
sich der Bevolkerungsanteil der An-
leger in Immobilien (42%), Aktien
(35%), Anlagefonds (34%) oder Obli-
gationen (26%) gegenUber den Vor-
jahren nur wenig verandert.

Nach wie vor werden Strukturierte
Produkte hauptsachlich von alteren,
in der Deutschschweiz lebenden
Mannern mit guter Schulbildung und
entsprechend hohem Einkommen
gehandelt. Mit 38% schatzen die

meisten Nutzer ihre Kenntnisse zum
Thema Strukturierte Produkte als
durchschnittlich ein, wahrend 12%
fortgeschrittene Kenntnisse besitzen
und 8% sich Experten nennen. Damit
bewerten die Nutzer ihre Kenntnisse
besser als noch im Jahr 2007. In die-
sem Zusammenhang ist die Bedeu-
tung des persodnlichen Anlageberaters
gegenlber den Vorjahren angestie-
gen, wahrend Internetportale und
Tageszeitungen in Bezug auf ihre
Wichtigkeit auf dem selben Niveau
bewertet werden wie in den Vorjah-
ren.

* Die Autorin ist Research Consultant bei
DemoSCOPE und betreute die in diesem Artikel
thematisierte Studie. Diese wurde im Rahmen
der Messe fir Strukturierte Produkte im Oktober
2009 veréffentlicht. Die ganze Studie kann unter
http://www.cash.ch/derivate/studie herunter-
geladen werden.

** Der Begriff «Strukturierte Produkte» wird

in dieser Studie als Sammelbegriff verwendet.
Darunter fallen auch folgende Finanzinstrumente:
Derivate, Optionen, Warrants, Futures und
Zertifikate.
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Verstarkung

Als neuen Leiter Methoden und Qua-
litatssicherung hat sich DemoSCOPE
die Dienste von Stefan Klug gesi-
chert. Der geblirtige Osterreicher stu-
dierte in Graz und Barcelona Marke-
ting- und Konsumentenpsychologie
sowie Multivariate Statistik und war
nach einer Assistententatigkeit an der
Universitat Bern, die ihn in die Schweiz
brachte, ldngere Zeit in einem ande-
ren grossen Marktforschungsunter-
nehmen als Statistiker tatig. Zuletzt
arbeitete der neue DemoSCOPE Me-
thodenleiter als Business Analyst bei
einem australischen Industrieunter-
nehmen mit Schweizer Ableger.

Ay

Neu bei DemoSCOPE: Stefan Klug.

Priifungserfolg

Erfreulich geschlagen hat sich Manuel
Bossard, der bei DemoSCOPE seine
Mediamatiker-Lehre absolviert hat.
Er schloss die Lehrabschlussprifung
als Zweitbester seines Berufes im
Kanton Luzern mit der glanzenden
Durchschnittsnote von 5.3 ab.

Qualitatsmanagement

Auf viel Beachtung stiess das Referat
von Crisanto Farese, Leiter New Busi-
ness bei DemoSCOPE, am 2. Nationa-
len Symposium fur Qualitdtsmanage-

ment in der Medizin der Universitat
Bern. Anwesend waren gegen 200
Qualitatsverantwortliche aus Spita-
lern und Gesundheitsorganisationen,
die sich unter anderem auch von
BAG-Chef Thomas Zeltner und
Felix Schneuwly, Leiter Politik und
Kommunikation von santésuisse, in-
formieren liessen.

Lebensqualitat

Nicht weniger als 98% der Win-
terthurerinnen und Winterthurer le-
ben eher oder sogar sehr gerne in
dieser Stadt, 3% mehr als vor zwei
Jahren. Und die Lebensqualitat beur-
teilen heute 84% als gut oder sehr
gut, sechs Prozentpunkte mehr als in
der letzten Umfrage. Diese Ergeb-
nisse nahm Andrea Blichi, die bei
DemoSCOPE zum zweiten Mal nach
2007 far die Einwohnerbefragung der
Stadt Winterthur zustandig war, freu-
dig zur Kenntnis, hat sie doch selbst
lange in der sechstgrossten Schweizer
Stadt gelebt.

Schweinegrippe

Die Schweizer Bevolkerung ist zuneh-
mend besser Uber die Existenz der
Schweinegrippe informiert und wen-
det die empfohlenen Praventions-
massnahmen immer haufiger an. Und
die Haltung gegeniber der még-
lichen Pandemie hat sich verdndert.
Das ist das Fazit mehrerer Befra-
gungen des BAG, die bei Demo-
SCOPE unter der Verantwortung von
Eva-Maria Tschurenev standen.

Rollenwechsel

Flr einmal stellte sie beim Interview
nicht die Fragen, sondern gab Ant-
wort: Sabine Brunner, Research Con-
sultant bei SCOPE, dem Qualitativfor-
schungsteam von DemoSCOPE, gab
der «hotel revue» kompetent Auskunft
Uber die qualitative Leserschaftsstu-
die, die sie fUr das renommierte Fach-
blatt durchgeftihrt hat.

- =

Lob fiir die hotel revue

Bild: Hotelrevue

Befragt: Sabine Brunner.

Display-Forschung

Unter dem Titel «Inside Out-of-Home-
Displays 2009» veranstaltete das In-
stitut fir Kommunikation und Marke-
ting IKM der Hochschule Luzern eine
Experten-Fachtagung. Deren Ziel war
es, die Diskussion zur Thematik der
wachsenden digitalen Infrastrukturen
im &ffentlichen Raum weiter zu 6ff-
nen und neu entstehende Fragen —
wie zum Beispiel die der Wirkungs-
messung — in die richtige Perspektive
zu setzen. DemoSCOPE unterstutzt
diese Bemihungen mit einer auf
Experteninterviews basierenden Vor-
studie, fur die beim IKM die inter-
national bekannte Out-of-Home-
Displays-Spezialistin Ursula Stalder
verantwortlich ist. Der Ansprechpart-
ner seitens DemoSCOPE ist der Wer-
be- und Kommunikationsspezialist
Gyula Sévegjarto. Die Tagung fand
erst nach Redaktionsschluss statt,
wir kommen in der nachsten Num-
mer darauf zurlck.
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