SUCHEN SIE ALS PROFI EINEN VERLASSLICHEN PARTNER

FUR DIE DURCHFUHRUNG IHRER UMFRAGEN?

Wir bieten Ihnen 50 Jahre Erfahrung, nachpriifbare Verfahren und
kalkulierbare Kosten in allen gangigen Befragungsmethoden.

«Bei der Auswahl der Befragungsmethode entscheidet das Erkenntnisinteresse (iber das Angebot und nicht umgekehrt.
Unsere Ldsungen sind an den Bedirfnissen der Kunden ausgerichtet und erfiillen zugleich hdchste wissenschaftliche
Anforderungen. »

Dr. Georges Ulrich, Geschaftsfiihrer

Wir haben fiir jede Aufgabenstellung die richtige Methode

Unsere Kunden sind Marktforschungsinstitute, Forschungsgruppen
und wissenschaftliche Institute, selbststandige Projektleiter/-innen und
Unternehmen, die mit uns regelmassig zusammenarbeiten wollen. Da-
fir erhalten sie kalkulierbare Kosten, nachvollziehbaren Einblick in alle
qualitatssichernden Massnahmen und konnen individuelle Wiinsche
einbringen.Sie als unser Kunde verlassen sich darauf, dass lhre Umfra-
gen professionell auf hochstem Niveau durchgefihrt werden. Da wir
alle CATI-Interviews aufzeichnen, gibt es keinen Verlust von offenen
Antworten mehr, alle Interviews kénnen pro Frage abgehért werden,
die Zeiten von Black-Box-Umfragen sind vorbei. Ob Sie uns als «Uber-
laufventil» bei Engpassen oder als «lhr Feld» nutzen — ganz egal: Sie
brauchen sich um die Qualitat Ihrer Umfrage nicht mehr zu sorgen. Seit
1959 sind wir dafiir ein starker Partner.

Es gibt ein zentrales Labor in Ziirich; daneben arbeitet ein Grossteil
unserer CATI-Interviewer und -Interviewerinnen von zu Hause aus.
Dieses offene System ldsst Kapazitatsengpasse der Vergangenheit an-
gehdren und bietet Arbeitsplatze nach modernsten Erkenntnissen der

Arbeitsmotivation.
Ressourcen, Infrastruktur und Technik Die Qualitatssicherung ist direkt dem Geschéftsfiihrer unterstellt
« Organisation und Durchfihrung von CATI-, CAPI-, Face-to-Face-, » Systematische Kontrolle der CATI-Interviews:
schriftlichen und Onlineumfragen - Realtime-Mithéren
« Rekrutierungen fiir Fokusgruppen, Tiefeninterviews, Experten- - Offline-Mithéren (nach systematischem Randomverfahren): Auf-
befragungen usw. zeichnung aller Interviews
* Infrastruktur: - Statistische Nachkontrolle der Interviews auf Auffalligkeiten,
- 400 Face-to-Face-Interviewer/-innen Abweichungen usw.
- 200 dezentrale CATI-Stationen in der Schweiz (endlos skalierbar « Codieren der offenen Fragen anhand Originalaufnahme
weltweit) « Spezielles Ausbildungscenter fir Interviewer/-innen
- Zusatzlich 50 CAPI-Stationen und Tabletts « Vor Ort Betreuung der Face-to-Face-Interviewer/-innen durch die
- Zentrales Labor im Haus dezentrale Sektorleitung in allen grosseren Schweizer Stadten
« Datenerfassung von Fragebogen, Datensatzerstellung « Online-Quotentiberwachung und automatisierte Quotensteuerung
« Datenlieferung in allen gangigen Formaten « Sample-Management und Termintiberwachung
« Auswertungen und Grafiken durch gfs.bern oder gfs-zirich * Regelmassige Feedbackgesprache mit den Interviewern/Interviewerinnen
gfs gfs-befragungsdienst ~ +41 (0)44 360 26 40
B NGSDIENST Hotzestrasse 33 info@gfs-bd.ch

8006 Zirich www.gfs-bd.ch




Institutsportrats

Mitglieder der Kollektivmarke swiss

: o er AT
(in alphabetischer Reihenfolge, Stand Ende Juni 2009) Interview institute

Qualitatsgarantie ~ Garantie de qualitt  Garanzia di qualita

amPuls Market Research 107
amrem+he||erMarktforschungsTreuh andAG .................................................................................................................................................... 1 09
blueeyesmarketmggmbh ...................................................................................................................................................................................... 1 11
blues earChgmbh ....................................................................................................................................................................................................... 1 44
C BC SChweIZAG ....................................................................................................................................................................................................... 1 13
C onceptzumhMarKetmgforSChungAG ............................................................................................................................................................. 1 15
D emOSCOPERESEARC H & MARKET| NG .......................................................................................................................................................... 1 17
D |CHTERRESEARCHAGM0UVMarket lngundMarkﬁorSChung ............................................................................................................. 1 45
d&smsmuﬁu r MarktundKommu mkatlons fors Ch Ung ................................................................................................................................... 1 19
GALLUPAG ................................................................................................................................................................................................................. 1 46
gﬁGUtFeldarbeltundForSChung .......................................................................................................................................................................... 1 47
G fK SWItZerlan dAG ................................................................................................................................................................................................... 1 21
ngbemF Orsohung furPOI mk KommunlkatlonundGese”SChaﬁ ............................................................................................................... 1 25
gfszumhMarkt&SOZIalforSChung .................................................................................................................................................................... 1 27
G lMSUI Sse AGGese”SChaﬂfurmnovanveM arkﬁorSChung .......................................................................................................................... 1 48
|nS|ght|nSmuteAG ..................................................................................................................................................................................................... 1 29
|NTERDATAForschU ngs lnsmUt ............................................................................................................................................................................. 1 49
|SOPUB|_|CAGmstltutfurMamundMemun gs fors Ch ung ............................................................................................................................ 1 31
JEKOAGMarket Reseamh .................................................................................................................................................................................... 1 50
KO”SOAG|nst|tutfurKonsumemenundSoz|a|ana|ysenAG ....................................................................................................................... 1 51
|_|NK lnsmu”u rMarktundSOz Ialforsohung ....................................................................................................................................................... 1 33
man agemen“ OOlsagBusmeSSDevelopmem&Rese arCh .......................................................................................................................... 1 52
MISTRENDSA mstltu”u rMark tundMemungSforSChung ........................................................................................................................ 1 35
er marketmgresearCh&Consu”mgag ............................................................................................................................................................. 1 37
POLYQUESTAGfurMarketmg u ndSOmaﬁorschungUmfra gen Datenanalysen ................................................................................. 1 39
P RP_PRObe rtand PartnerSSAlme matlona|Marketngesearch ........................................................................................................... 1 41
PUbhcomAGBeratu ngundForSChungfurM edlenundKommumkatlon .................................................................................................. 1 53
quam estagln StltUtfurmarketmg undso ZlalforSChung ................................................................................................................................. 1 54
Semceco mr0|®schwelzambH ........................................................................................................................................................................... 1 55
Tran SfeerSAGMarketResearch ......................................................................................................................................................................... 1 43

( vsms Verband Schweizer Markt- und Sozialforscher | Jahrbuch 2009 105 ]




