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Innovative Strategien und Forschungsmethoden fiir die Ernergiewirtschaft und -dienstleistung.




Kompetenz in Energie

Beratung und Unterstiitzung im Energiemarkt

Im Energiemarkt positioniert sich CONOSCOPE als Beratungsgesellschaft fiir groRere und mittlere
Energieversorgungsunternehmen mit einem Schwerpunkt auf marktorientierter Unterstlitzung: Wir
begleiten unsere Kunden mit spezifischen Projekten in der Erhebung und Bewertung von Markt-
und Wettbewerberinformationen. Die Spannweite unserer Tatigkeiten reicht dabei von der
Umsetzung einzelner Projekte bis zur Konzeption langfristiger Befragungs- und Marktbeob-
achtungskonzepte. Dariiber hinaus begleiten wir Energieversorgungsunternehmen mit Studien zur
regionalwirtschaftlichen Bedeutung der Unternehmen fiir Beschaftigung, Einkommen, Wert-
schdpfung und Steuern. Diese sind wesentlich fiir die Kommunikation mit der Offentlichkeit und
Entscheidern auf politischer und unternehmerischer Seite.



Analyse regionalokonomischer Effekte Prognosen fiir Energieversorger

Volkswirtschaftliche Methoden liefern Zahlen zu Konservative, pessimistische und optimistische
Arbeitsplatz- oder Einkommenseffekten Szenarien zur Vorhersage von Kundenstrukturen

Wirksamkeit der Kommunikation Marktanalyse und Meinungsforschung = CONOSCOPE-Feldservice

Messung von mittel- und langfristigen Systematische Bewertung und Auswertung Wissen sammeln Gber Wettbewerb,
Werbewirkungen fiir strategisches Marketing quantitativer und qualitativer Informationen Konkurrenten, Kunden und Markte



BRCHREKTE EFFEKTE-~

Volkswirtschaftliche Wirkungsebenen
von Energieversorgungsunternehmen

Wirtschaftskraft fiir die Region
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Energieversorgungsunternehmen sind in der Regel eng
mit |hrer Region verbunden. Dies driickt sich sowohl in
einer regional orientierten Beschaffungspolitik als auch in
einem wirtschaftlichen, kulturellen und sozialen Enga-
gement in der Region aus. Zusammen mit der direkten
Beschaftigung der Energieversorger ergibt sich somit fir
die Region eine grole wirtschaftliche Bedeutung als
Arbeitgeber, Auftraggeber und Impulsgeber.

Analyse regionalokonomischer Effekte von Energieversorgungsunternehmen

Uber den regionalen Wirtschaftskreislauf resultieren aus
der Funktion als Arbeitgeber und Auftraggeber weitere
wesentliche Beschaftigungs- Einkommens- und Wert-
schopfungseffekte fur die regionale Wirtschaft. Ebenfalls
zu bericksichtigen sind Steuereffekte sowohl als direkte
Steuerzahlungen der Energieversorgungsunternehmen
wie auch aus Steuerzahlungen der Auftragnehmer der
Energieversorgungsunternehmen.

Die Gesamtheit der Effekte wird und wurde in der 6ffent-
lichen und politischen Diskussion weitgehend unter-
schatzt. Auf der Basis volkswirtschaftlicher Methoden
quantifiziert CONOSCOPE diese regionalwirtschaftlichen
Effekte fir Energieversorger und kann damit konkrete
Zahlen fur den Arbeitsplatzeffekt oder Einkommens-
effekte liefern.



Effekte wissenschaftlich ermittelt

Die direkt im Unternehmen entstehenden Arbeitspldtze und die dort generierte Wertschopfung werden als direkte Effekte
bezeichnet und sind Ausgangsbasis fiir die Folgeeffekte und Impulse im Wirtschaftskreislauf. Indirekte Effekte werden aus-
gelost durch die Vorleistungen, die von regionalen Unternehmen erbracht werden. Diese entfalten ihrerseits wieder
Nachfrage nach Gitern und Dienstleistungen (Vorleistungen wie Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe; Dienstleistungen wie zum
Beispiel Architekten- und Ingenieursleistungen) anderer Unternehmen (Sekundarimpulse). Induzierte Effekte resultieren aus
der Verausgabung der von den direkten und indirekten Effekten herrithrenden zusatzlichen Einkommen. Auf allen Ebenen
auRern sich die Effekte in Form von Wertschépfung, Beschaftigung und Einkommen sowie Steuern, welche die Unternehmen

und Beschaftigten an die 6ffentliche Hand entrichten.

Fur die Ermittlung der regionalwirtschaftlichen Effekte
von Energieversorgungsunternehmen sind unternehmens-
interne Daten aus dem Controlling zu den bezogenen
Lieferung und Leistungen, den Beschaftigten und den
Steuern und Abgaben notwendig. Diese missen jeweils
regionalisiert, gesellschaftsrechtlich konsolidiert und im
Falle der bezogenen Lieferungen und Leistungen auch
nach Wirtschaftszweigen klassifiziert werden. Fir die
Ermittlung der 6konomischen Effekte wird das von dem
Nobelpreistrager Wassily Leontief entwickelte Instrument
der Input-Output-Analyse IOA benutzt. Die Basis sind
Wirtschaftskreislaufmodelle, welche die produktionstech-
nische Verflechtungen der Wirtschaftszweige (Sektoren)
abbilden. Jeder Sektor weist Primar- und Sekunddarinputs
also Bruttowertschépfung und intermediare Einsatze auf.
Uber die Input-Output Tabelle (I0T) ldsst sich in jedem
Sektor die Zwischen- und Endnachfrage bzw. die Vor- und
Endleistung abbilden. Somit stellt die IOA ein probates
Mittel zur Eruierung von o6konomischen Effekten von
endogen ausgelosten Nachfrageverdnderungen dar. Es
lassen sich die Effekte auf die Wertschopfung und uber
eine Transformation in Erwerbstdtigenzahl und Arbeits-
volumen die notwendigen Arbeitspldtze ermitteln, um die
Nachfrage nach Investitions- und Konsumgutern des
Unternehmens zu decken.

Fir die Berechnung der fiskalischen Effekte der Geschafts-
tatigkeit von EVU wird auf das auch vom Arbeitskreis fur
Steuerschdatzung beim Bundesfinanzministerium ange-
wendete Elastizitaitenverfahren zurickgegriffen. Hierbei
werden getrennt fur die einzelnen relevanten Steuerarten
(bspw. die Lohn- und Einkommenssteuer oder die Gewer-
besteuer) die Aufkommenselastizitdten (unter Berticksich-
tigung der Bemessungsgrundlagen- und der Tarifelastizi-
tat) ermittelt und aus diesen die Steuereffekte ermittelt.

Ergebnisse der Studie sind belastbare und wissenschaft-
lich fundierte Informationen tber die regionalwirtschaftli-
che Bedeutung des jeweiligen Unternehmens, quantifi-
ziert in den GroRen Beschaftigung, Wertschopfung, Volks-
einkommen und Steuern. Diese kdnnen einerseits in die
Kommunikation mit der Regionalbevolkerung eingebun-
den werden und sind andererseits besonders geeignet fir
die Kommunikation mit Entscheidungstrdagern aus Politik,
Verbdanden und Wirtschaft in der Region.



Einen sicheren Blick in die Zukunft wagen

Aktuelle Prognosen zeichnen ein problematisches Bild der demographischen Entwicklungen und der Informationsbedarf in
Politik, Wirtschaft oder Kultur (ber Bevodlkerungsentwicklungen nimmt stark zu. Nach Angaben des Statistischen
Bundesamtes wird sich das zahlenmaRige Verhdltnis zwischen dlteren und jingeren Menschen in den nachsten Jahrzehnten
erheblich verschieben. Bevolkerungsprognosen schatzen, dass im Jahr 2050 die Halfte der Bevolkerung lber 48 Jahre und
jeder Dritte in Deutschland 60 Jahre oder dlter sein wird. Dazu kommen Binnenmigration und Wanderungsbewegungen aus
strukturschwachen in strukturstarke Gebiete. Diese Entwicklung bedeutet zugleich, dass sich heute bestehende
Kundenstrukturen von Unternehmen in den kommenden Jahren dem entsprechend verandern werden. Unternehmen brau-
chen somit zunehmend Planungssicherheit, die Politik benoétigt Hochrechnungen iber die Auswirkungen auf soziale
Sicherungssysteme. Mit diesem wachsenden Interesse steigt auch der Anspruch an Prognosen, die letztendlich so zuver-
lassig wie moglich sein sollten. Doch genau hierin liegt der Schwachpunkt jeder Vorhersage: Prognosen basieren auf
Annahmen aus Kenntnissen und Analysen lber die Vergangenheit sowie auf Hypothesen Uber die Zukunft. D. h. sie zeigen,
wie sich heute erkennbare Strukturen und Veranderungen unter bestimmten Annahmen fortsetzen und haben damit ledig-
lich Modellcharakter.

Alle Faktoren fiir Bevolkerungsentwicklungen sind wie ein
Spinnennetz miteinander verwoben. Z. B. verliert eine
Region arbeitsfahige Einwohner, was zu weniger Nach-
frage nach Produkten und Dienstleistungen fuihrt. Betriebe
und Gewerbeeinrichtungen entlassen Arbeitskrafte oder
schlieRen. Arbeitsplatze gehen verloren und Steuer-
einnahmen der Gemeinden sinken. Politik und Kultur wer-
den daraufhin in ihrer Handlungsfahigkeit eingeschrankt,
es kommt zu Einsparungen bei infrastrukturellen und ver-
sorgungstechnischen Einrichtungen wie Schwimmbhallen,
Schulen, Bibliotheken und Verkehrsverbindungen. Die
Region verliert zunehmend an Attraktivitdt und Lebens-
qualitat, woraufhin mobile und flexible Bevolkerungs-
schichten aus der Region abwandern. Der negative
Kreislauf beginnt von vorn - je weiter er fortgeschritten
ist, desto hoher sind die Anstrengungen und Mittel, die
eingesetzt werden missen, um dem entgegenzuwirken.

Aus dieser Wirkungskette werden die GesetzmaRigkeiten
der Bevolkerungsentwicklung abgeleitet. Dafiir nutzen
wir sowohl Daten aus amtlichen Statistiken (Entwicklung
der Bevolkerungszahlen sowie der Arbeitslosen- und
Beschaftigtenzahlen, Finanzkrafte der Gemeinden und
deren Einwohner, wirtschaftliche Entwicklung nach Bran-
Bevolkerungsprognosen amtlicher Statistiken nutzen chen, Unternehmensdichte etc.) und lber Kunden-

meist drei Variablen, die linear fortgeschrieben werden:
Geburtenrate, Lebenserwartung und Wanderungsverhal-
ten. Alle drei unterliegen bestimmten GesetzmaRigkeiten,
wobei Geburten- und Sterberaten "trdger" und damit
"sicherer" zu prognostizieren sind als das Wanderungs-
verhalten. Hier setzt CONOSCOPE mit netzwerkanalyti-
schen Methoden an und schlieft aus der Feststellung und
Prognose sozialer Netzwerkstrukturen eines Landes, einer
Region oder einer Stadt auf deren "Dichte" und "Festig-
keit". Bei dieser Art der Untersuchung werden eine Reihe
von Faktoren analysiert (u. a. Unternehmensdichte und -
struktur einer Region, soziale Struktur in Familie und
Verwandtschaft, Freundschafts- und Kollegennetzwerke)
und zu Szenarien verdichtet.

befragungen erhobene Primardaten (Arbeits-, Lebens- und
Wohnzufriedenheit und Zukunftsaussichten, Infrastruktur,
Lebensqualitatsaspekte in Bildung, Kultur, Politik, weiter-
hin Soziodemographie, HaushaltsgréRe, Wohntyp sowie
Freundschafts- und Kollegennetzwerke etc).

Die gewonnenen Daten flieRen in eine Prognosegleichung
ein, die mit Hilfe stochastischer Rechenmethoden Vorher-
sagen berechnet. In die Prognose flieRen sowohl bekann-
te Ereignisse (u.a. Geburten- und Sterberaten) als auch
Beziehungsparameter aus der Netzwerkanalyse Uber die
Handlungen von Akteuren, Festigkeiten von Netzwerken,
Verankerungen von Akteuren in sozialen/6konomischen
Prozessen etc. ein.
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Allgemeine Bevolkerungs- und Wirtschaftsprognosen sind
fur die Vorhersage der Kundenstrukturen von Unterneh-
men und darauf aufbauende strategische Entscheidungen
haufig problematisch und unzureichend. Einerseits, weil
die Bevolkerungsstruktur in der Regel nicht identisch mit
der Kundenstruktur ist. Andererseits sind die regionalen
Abgrenzungen von allgemein zuganglichen Studien hau-
fig nicht deckungsgleich mit den Versorgungsgebieten
der Unternehmen. Weiterhin fehlt hdufig eine Prognose
oder Beschreibung weiterer soziookonomischer Indika-
toren, deren ldentifikation die Moglichkeit der direkten
Einflussnahme fur Kommunen, Gemeinden und Lander auf
die demographische Entwicklung der Regionen bietet.

Prognostizierte Alterspyramide von
Sachsen und Sachsen-Anhalt mit den
prognostizierten Kunden eines
Energieversorgers fiir das Jahr 2020

Kundenstrukturen der Zukunft

Prognosen fiir Energieversorger

Fur diese Problemstellung hat CONOSCOPE ein Modell auf
Basis von Sekundardaten und Primardaten entworfen und
mehrfach anwendet. Die Prognose berechnet beispiels-
weise die natirliche Entwicklung der Kunden- und
Bevolkerungsstruktur iber einen Zeitraum von 20 bis 25
Jahren. Im Einzelnen werden dabei Aussagen auf
Gemeinde- und Landkreisebene, uber umliegende
GroRstadte und Uber das Liefergebiet des Energie-
versorgers allgemein getroffen: Wie entwickelt sich die
Bevolkerung und deren Alters- und Sozialstruktur? Welche
Faktoren haben Einfluss auf die Entwicklung der
Bevolkerungsstruktur? Wie grolR ist die regionale Bindung
und das Wachstum der Bevolkerung? Welche Faktoren
bestimmen die 6konomische Entwicklung der Region? Die
daraus entstehenden Ergebnisse werden in einem konser-
vativen, einem optimistischen und einem pessimistischen
Szenario aufbereitet.




Die Gewinnung von Neukunden hat fur viele Versorger
eine hohe Prioritdt, um den Gesamtkundenstamm auch in
Zukunft ausbauen zu kénnen. Dazu werden Ressourcen,
Zeit und finanzielle Mittel fiir umfangreiches Marketing
und Werbung aufgewendet. Um den Erfolg solcher
Aktionen bewerten zu koénnen, kommen haufig Werbe-
wirkungsstudien zum Einsatz. Sie zeigen, welche positi-
ven Effekte und welches Image uber die MaRnahmen ver-
mittelt wurden. Dafiir wendet CONOSCOPE neben tradi-
tionellen Methoden auch innovative Studiendesigns mit
neuen Methoden an. Die Erfahrung zeigt, dass Rekru-
tierung, Terminierung und Incentivierung der gewiinsch-
ten Zielpersonen aus diversen Griinden sehr aufwendig,
zeit- und kostenintensiv sind. Die Zielpersonen sind auf-
grund der Studiensattigung mittlerweile nur noch einge-
schrankt bereit dazu, Freizeit fiir die Teilnahme an einer
Gruppendiskussion zur Verfligung zu stellen.

Die Alternative zur personlichen Gruppendiskussion
besteht in der Durchfiihrung einer online moderierten Dis-
kussionsrunde im Rahmen eines Fokusblogs. Blogs sind
kostengunstige Knotenpunkte der Kommunikation. Hier
werden Alltagserfahrungen mit anderen geteilt. Fir
" Meinungsforscher ist das die ideale Voraussetzung zu
sehen, wie Menschen denken und handeln. Es ermdglicht
uns einen tiefen Einblick in Herz und Geist eines Kunden.
Blogs sind fiir die Forschung vielfaltig nutzbar: als Online-
Tagebucher sammeln sie Texte, Audios, Videos, Bilder
und Fotos; sie konnen fiir Themenexplorationen und
Stimulusevaluationen eingesetzt werden. Uber die entste-
henden Texte der Teilnehmer sind Typenprofilierungen
moglich. Flur Marketing- oder Werbetests bieten sich
Kreativ- und Inspirationssitzungen.




Wirkung von Sponsoringmafinahmen

Sponsoring ist ein zentraler Baustein der Offent-
lichkeitsarbeit von Unternehmen. Dessen Wirk-
samkeit ist im Rahmen des Marketing Controllings
genauso wie andere MaRnahmen zu hinterfragen,
um fir Entscheidungen fir die knappen Marke-
tingbudgets verlassliche Informationen zu haben.

Ansatz einer Nutzen- und Wirkungsmessung

Sport, Kunst, Kultur und freie Trager brauchen zur
Finanzierung starke Partner. Diese finden sich zumeist im
Bereich der privatwirtschaftlichen Unternehmen und
Initiativen. Als Gegenleistung erwarten die Sponsoren -
neben der Honorierung der Erfulllung ihres gesellschaftli-
chen Auftrages - einen relativen und werthaltigen Nutzen
aus ihrer Aktivitat. Dieser Nutzen kann durch empirische
Erhebungen direkt erfasst werden. Alle anderen Formen
der indirekten und subjektiven Wirkungsmessung, wie z.
B. der beobachtete Anstieg der Verkaufszahlen eines
durch Sponsoring beworbenen Produktes oder der
Anstieg von telefonischen Nachfragen, kdnnen nur sehr
eingeschrankt auf eine bestimmte Sponsoringaktivitdt
bezogen werden.

Methodik

Der Stand der Wirkungsforschung im Sponsoring wird
vielfach beklagt. Durch die Konzeption und Auswertung
eigener Messreihen kann die CONOSCOPE Aussagen Uber
die Wirksamkeit dieses Kommunikationsinstrumentes
ableiten. Methodisch ist fur eine effiziente und mittelfri-
stige Wirkungsanalyse die jeweilige Zielgruppe (Teil-
nehmer, Besucher oder Passanten) zunachst im Rahmen
der Veranstaltung nach soziodemographischen und allge-
meinen Merkmalen zu befragen. Die Effekte der

Wahrnehmung und die Wirkung des Sponsorings kénnen
einige Tage nach der Veranstaltung anhand eines
Telefoninterviews erfragt werden. Im Ergebnis sind ver-
gleichende Aussagen zur Wirksamkeit verschiedener
SponsoringmaRnahmen méglich.

Pretests zu Wirkungen von Marken

Komplexe Einstellungen zu Marken und deren Wir-
kungen erfasst und analysiert CONOSCOPE uber
mehrere Bausteine: mindliche Tiefeninterviews,
telefonische Befragungen und Expertengesprache.
Die untersuchten Personengruppen entsprechen
den aus der psychologischen Forschung bekannten
Experimental- und Kontrollgruppen. Bei beiden
Gruppen wird die Wirkung einer Marke getestet und
besprochen, damit werden Hypothesen lber unter-
schiedliche und gemeinsame Wirkungen geprift

Baustein 1: Telefonische Befragung

Hauptzweck der telefonischen Befragung ist es, eine
reprdsentative Menge von Meinungen hinsichtlich des
Forschungsthemas zu erfassen. Der verwendete Frage-
bogen enthdilt detaillierte Fragen zur Werbewahrnehmung
und -assoziation sowie Personlichkeitsmerkmale (Alter,
Bildung, Geschlecht, Freizeitverhalten etc.). Daraus wer-
den spater Cluster (Personengruppen) gebildet, in denen
jeweils Personen mit dhnlichen Eigenschaften enthalten
sind. So kann u. a. errechnet werden, welche soziodemo-
graphischen und Personlichkeitsmerkmale welchen Ein-
fluss auf die Werbewirkung haben.

Baustein 2: Tiefeninterviews

Sobald komplexere Einstellungen detaillierter erfasst und
analysiert werden sollen oder die Befragung von Ziel-
personen vor Ort geschieht, sind miindliche Befragungen
meist vorteilhafter als Telefonerhebungen. Zum einen diir-
fen diese bis zu einer Stunde dauern, wodurch mehr
Fragen als am Telefon gestellt werden kénnen. Zum ande-
ren konnen die Befragten zielgruppengenau und direkt
befragt werden. Im personlichen Gesprich kann der
Interviewer Bilder oder Listen zur Veranschaulichung zei-
gen und wo noétig Hilfestellungen leisten. Die psychologi-
schen Tiefeninterviews in Pretest-Studien werden so
strukturiert, dass jede Person drei Phasen "durchlauft"
einen Copytest, ein Interview zur Werbewirkung und ein
Interview hinsichtlich der wahrgenommenen Images.
Neben der Diskussion der Marke und eventueller
Markenkontexte (Anzeigen, Poster, Kampagnen) werden
zusatzlich Werbekarten mit anderen Markenlogos (z. B.
Alternativen) zur Bewertung vorgelegt. AbschlieRend wer-
den mit einem standardisierten Befragungsinstrument
Markenmeinungen erfasst.

Baustein 3: Experteninterviews mit Experten

Zur Sicherung der Studienqualitdt und zur theoretischen
und praktischen Untermauerung der Werbesituation wer-
den abschlieRend Experteninterviews durchgefiihrt. So
werden z. B. Werbefachleute, Hochschullehrer und Fach-
leute im Bereich Marketing und Produktmanagement
akquiriert und mit Hilfe eines Leitfadens interviewt.



Wetthewerber dauerhaft im Blick

Mittels Wettbewerbsanalysen versuchen Unternehmen
Informationen tber lhre Wettbewerbsposition zu erhalten.
Die Ergebnisse dienen der Entscheidungsunterstiitzung
und als regelméaRige Informationsquelle. Ausgehend von
den internen Adressaten und deren Informations-
bedurfnisse entwerfen wir Konzepte fur die Recherche,
Bewertung und Auswertung quantitativer und qualitativer
Informationen. Wesentliche Aspekte einer kontinuierli-
chen Wettbewerbsanalyse sind die Sicherstellung der
Informationsverfiugbarkeit in der notwendigen Breite und
Qualitat, klare und nachvollziehbare Analysesystematiken
sowie eine nutzerorientierte Ergebnisaufbereitung. Zum
Abschluss der Konzeptentwicklung erstellen wir einen
Ergebnisprototypen um Zielorientierung und Nutzbarkeit
prufen zu kénnen.

Entsprechend lhrer Wiinsche unterstlitzen wir unsere
Auftraggeber bei der Implementierung der notwendigen
Prozesse. Bei Bedarf ubernehmen wir Recherche,
Bewertung und individuelle Aufbereitung der relevanten
Informationen.

Informationsquellen sinnvoll nutzen

CONOSCOPE bietet einen umfassenden Feldservice, von klassischen Telefonumfragen im eigenen Telefonstudio, tber per-
sonliche Befragungen auf Messen, Ausstellungen oder auf der StraBe mit Hilfe eines Handheld-PC, bis hin zu neueren
Verfahren der ethnographischen Beobachtung, interaktiven Gruppendiskussion sowie Testkdufen oder Mystery-Shopping.
Auch das Gebiet der Online-Befragungen decken wir mit der passenden Internetsoftware fiir Fragebdgen und eigenen hochs-
kalierbaren Internetservern ab.

Neben eigenen Erhebungen kommen Sekundardaten zur Gewinnung von Informationen fiir die Wettbewerbsbeobachtung in
Betracht. Dabei liegen die Schwierigkeiten weniger in der auffindbaren Informationsmenge als mehr in der Verldsslichkeit,
der Verfugbarkeit vergleichbarer Informationen fir mehrere Marktakteure und der richtigen Interpretation der
Informationen. Wesentliche Sekundarquellen, auf die wir zuriickgreifen, sind die Unternehmenskommunikation mit Website,
Newslettern, Pressemeldungen, Geschaftsberichten, Kundenmagazinen; wissenschaftlich orientierte Veroffentlichungen wie
Studien oder einschldgige Fachpresse; Veréffentlichungen und Kommunikation von Verbdnden sowie statistischen
Materialien insb. von den amtlichen Quellen. Wir filtern relevante Informationen, verknipfen und bewerten auch qualitati-
ven Informationen systematisch und bereiten die Ergebnisse anlassbezogen als Informations- und Entscheidungsgrundlage
auf.



fir Markt- und Meinungsforschung, Befragungen (CATI,
CAPI, Online), Beobachtungen, Gruppendiskussionen,
Mystery-Shopping, Ethnographie und Analyse sozialer
Netzwerke

CAPI-Befragung

Rechnergestiitzte personlich-mindliche Interviews durch
bis zu 25 CAPI-Interviewer, digitaler Fragebogen auf
Pocket-PC und unmittelbare Datenerfassung, schneller
Datenexport direkt in ein Statistikprogramm, extreme
Zeit- und Kostenersparnis gegeniiber P&P, Auswahl- und
Random-Route-Anweisungen, Quotenmanagement, Ein-
satz auf Messen und Ausstellungen, bei Passanten-
befragungen, permanente Interviewerkontrolle, Einbin-
dung von Multimediasequenzen, Einbindung von
Grafiken, Logos und Bildern

CATI-Telefonstudio

mit 16 CATIl-Interviewerpldtzen, computergestiitzte
Telefoninterviews, Autodialing, Einspielung akustischer
Stimuli, modernste Rechner- und Kommunikationstechnik,
sekundengenaue Nachverfolgung der Quoten, Sample
Management fir den Auftraggeber, Zufallsstichproben-
ziehung, 150 geschulte Telefoninterviewer, standardisier-
tes modulares Schulungsprogramm, Interviewer-Beno-
tungssystem, fremdsprachliche Befragungen, permanen-
te Fachaufsicht durch Supervisoren

focus und mobile blogs

Blogs sind Knotenpunkte der Kommunikation, in denen
Alltagserfahrungen relativ freizligig mit anderen Bloggern
oder Lesern geteilt werden. Sie sind somit ideale
Voraussetzung, um zu sehen, wie Menschen denken und
handeln.

Online-Befragung

CONOSCOPE besitzt alle notwendigen Ressourcen, um
Online-Befragungen zu konzipieren, zu programmieren
und durchzufiihren. Neben der notwendigen Software zur
Erstellung von Online-Fragebdgen kommen leistungsstar-
ke Internetserver zum Einsatz.

Beobachtung

systematische, direkte, indirekte und ethnographische
Beobachtungen, Messungen zur Interaktion von Personen
mit Marken und Produkten in eigenen kulturellen
Kontexten oder zusammen mit Freunden oder Bekannten

Gruppendiskussion

qualitative Befragungen in einer Gruppe, strukturiert von
einem Moderator im Gruppendiskussionsraum mit Video-
aufzeichung

Mystery-Shopping

telefonische und personliche Testkdufe zur Ermittlung
objektiv und subjektiv feststellbarer Kriterien, die durch
Befragungen nicht messbar sind
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