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1. Vorbemerkungen

1992 hat die MEDIA-ANALYSE (MA) zum ersten Mal als ergédnzende Wahrung zur
Reichweite der durchschnittlichen Ausgabe (Leser pro Ausgabe = LpA) die Seiten-
reichweite f(ir Printmedien ausgewiesen. Damit sollte ein Schritt in Richtung der Wer-
bemittelkontaktchance bei Printmedien gemacht werden. Die Seitenreichweite macht
eine Aussage dariiber, wie groB der Anteil von Personen ist, die eine durchschnittliche
Seite in einer durchschnittlichen Ausgabe aufschlagen, um darauf etwas anzusehen
oder zu lesen. Dieser Wert trennt also nicht zwischen Seiten mit und ohne Anzeigen.

Die Seitenreichweite war von den Gremien der MA als ein Schritt in die richtige Rich-
tung beschlossen worden. Dennoch war die Resonanz auf die neue Wéhrung bei den
Anwendern sehr zuriickhaltend - unter anderem, weil beflrchtet wurde, daf die allge-
meine Seitenreichweite eben doch keine zuverlassige Auskunft dariiber geben konne,
wie groB der Leserstrom auf den anzeigenfiihrenden Seiten sei.

Direkt mit dem erstmaligen Erscheinen der Seitenreichweite wurde deshalb die Forde-
rung gestellt, nun miisse eine Messung der Reichweite der anzeigenfihrenden Seite
methodisch in Angriff genommen werden. Die Vorarbeiten hierzu wurden im Herbst
1993 begonnen.

Ein grober Ablaufplan der Arbeiten sieht so aus:

1s Diskussion eines ersten Arbeitspapiers Oktober 1993
2. Entwicklung von Modellvorstellungen Januar-Mérz 1994
3. Methodische Vorarbeiten Mai-September 1994
4, Validierungstest bei Compagnon Marz+April 1995

5. Erster Kalibrierungs-Copytest mit
47 Zeitschriften + 10 Tageszeitungen November 1995-Februar 1996

6. Zweiter Kalibrierungs-Copytest mit
weiteren 8 Zeitschriften November.1996-Februar 1997

Vom Beginn der - konkreten - Uberlegungen bis zum endgiiltigen Stand der neuen
Wahrung sind also mehr als drei Jahre vergangen; in diesen drei Jahren ist ein erhebli-
cher Aufwand an Zeit und forscherischen Ideen betrieben worden, um das Modell zu
realisieren.



T ———

:
i
i
:

2. Die Entwicklung des Modells - Uﬁerlegungen und Vorarbeiten zum Ansatz

2.1. Ein erstes Arbeitspapier

Im Herbst 1993 waren die Diskussionen zu einem neuen Ansatz fir die Werbetrager-
Kontaktwahrscheinlichkeit in den Gremien der ARBEITSGEMEINSCHAFT MEDIA-
ANALYSE E.V. (AG.MA) so weit fortgeschritten, da3 um einen ersten Arbeitsplan zu
diesem Thema gebeten wurde. Im folgenden werden die wichtigsten Passagen aus
diesem Papier zitiert.

Fiir die Ermittlung von Seitenreichweiten ab der MA 95 wird ein neuer Ansatz erwogen, der
den "Umweg" iiber die Skala Lesemenge vermeidet und direkt aus Kalibrierungs-Copytests
Faktoren fiir die Berechnung der Seitenreichweite berechnet.

Die Entwicklung konkreter methodischer Moglichkeiten steht noch aus; grundsitzlich kann aber
von folgenden notwendigen Schritten ausgegangen werden, die den Gang der Arbeiten
bestimmen werden.

(D Konzept-Entwicklung

Diese erste Stufe umfaft eine Reihe von Analyseschritten im vorliegenden Material der
Kalibrierungs-Copytests MA 92 und der Seitenreichweite MA 93. Auf dieser Basis wird dann
der konkrete Untersuchungsansatz formuliert und so operationalisiert, daB die MA-Gremien
eine Entscheidung iiber seine Durchfiihrung treffen konnen.

2) Validierungs-Copytests

Es wird nach p-Werten fiir den Kontakt mit anzeigenfiihrenden Seiten gesucht. Die bisherigen
Validierungs-Copytests bei Compagnon haben gezeigt, da} der Kontakt mit anzeigenfiihrenden
Seiten unterschétzt wird. Der Riickschlufl von Seiten mit Redaktion auf alle Seiten - wie bisher
- ist daher nicht méglich. Im Rahmen erneuter solcher Tests muf} deshalb nach Wegen gesucht
werden, wie diese Verzerrung korrigiert werden kann.

Die Arbeiten umfassen im einzelnen:

1. Entwicklung des Befragungs- und Beobachtungsleitfadens und seine Verabschiedung
durch die Technische Kommission (TK) der AG.MA

Durchfiihrung der Lesebeobachtung und der Copytests

Analyse der Ergebnisse

Verabschiedung des weiteren Vorgehens

Ausschreibung der Kalibrierungs-Copytests
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(3) Kalibrierungs-Copytests

Der nichsteé Schritt umfaBt aller Voraussicht nach emeute Kalibrierungs-Copytests. Hierflir
wire im Vorfeld (Phasen 1 + 2} zu priifen, ob eine Reprasentanz aller 25 Zeitschriftentypen
erforderlich ist, oder ob mit einer Reprisentanz der fiinf Supertypen hinreichend differenzierte
Ergebnisse zu gewinnen sind.

Im einzelnen werden hier folgende Schritte zu absolvieren sein:

Neuberechnung der Zeitschriftentypologie

Auswahl der Institute aufgrund der Ausschreibung

Vorarbeiten zur Rekrutierung der Test-WLK

Durchfiihrung der Kalibrierungs-Copytests

Vercodung der anzeigenfiihrenden Seiten in den Testheften

Auswertung und Analyse

Entwicklung eines Verrechnungsmodells (fiir die Uberfiihrung in die aktuelle MA)
Verabschiedung des Verrechnungsmodells
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(4) Einsatz des Modells
Hier stehen folgende Einzelschritte an:

{Ibergabe des Verrechnungsmodells an Interlogic
Berechnung der (Anzeigen-) Seitenreichweiten
Priifung der Ergebnisse

Vorstellung der Ergebnisse vor der TK

gi: £ I B

Was hier im Herbst 1993 als vier Phasen eines Forschungsprojektes kurz skizziert
wurde, entwickelte sich im weiteren zu einem die nachsten drei Jahre anflllenden
Programm intensiver konkreter Forschungsaufgaben.



2.2. Voriiberlegungen zum Modellansatz

Unter dem Titel Modellvorstellungen und Projektvorschldge wurde der TK im April
1994 ein Papier vorgelegt, das die im ersten Arbeitsplan skizzierten Schritte konkreti-
sierte. Auch hier sollen die wichtigsten Passagen direkt zitiert werden.

L. Vorfragen

1. Frage: Wie 148t sich die Definition 'Anteil genutzter Werbeflache an gesamter Wer-
befliche' verniinftig operationalisieren?

Vorschlag: Anteil genutzter Seiten mit Anzeigen an allen Seiten mit Anzeigen
(Wobei zu definieren ist, was 'Seiten mit Anzeigen' alles umfafit und was als Nutzung
gilt)

2. Frage: Wie L8t sich die Nutzung von Seiten:mit Anzeigen im Seiten-Copytest richtig
abschitzen? 5

» Das Ausmaf der Unterschitzung 1aBt sich aus den vorhandenen Compagnon-
Unterlagen nachweisen.

L Fine geeignete Schitzmethode (= bessere Copytest-Fragestellung in Ver-
bindung mit einem Verrechnungsmodell Copytest ++ Lesebeobachtung) mufl
neu erarbeitet werden.

3. Frage: Gibt es ein Modell, das die aufwendige Parallelwelle iiberfliissig macht?

» Zwei Beispiele von ZEIT + Stern (hier mit Anzeigen-Recognition, nicht mit
Seiten-Copytest gerechnet) haben gezeigt, dall man die Ergebnisse von
Copytests mit dem Segmentationsverfahren, das auch zur Bildung von
Nutzungswahrscheinlichkeiten fiir den Leser pro Ausgabe (LpA) verwendet
wird, ohne weiteres in Nutzungswahrscheinlichkeiten fir die Seiten-Nutzung
im Heft verrechnen kann.

B Eine Segmentation erscheint demnach grundsitzlich moglich, um zu verniinf-

tigen p-Werten fiir den Seitenkontakt (= Werbemittelkontakt-Chance) zu
gelangen.

Die generelle Moglichkeit einer solchen p-Wert-Bildung anhand der Seiten-
kontakte 1aBt sich mit dem Material der vorhandenen Kalibrierungs-Copytests
direkt iiberpriifen.
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Modellvorstellungen
2.1 Notwendige Vorkldrungen

° Um welchen Betrag sinkt die tatséchliche Nutzung von Anzeigenseiten gegeniiber der
Nutzung aller redaktionellen Seiten ab? Die Klérung dieser Frage erscheint notwendig,
um sich eine generelle Vorstellung iiber die Auswirkungen der neuen Wahrungsparitat
machen zu konnen.

Auswertungen aus dem Compagnon-Material lassen diese Frage vorab zumindest in der
groben Grofienordnung beantworten.

© Wie grof ist die Diskrepanz zwischen tatsdchlicher Nutzung der Anzeigen-Seiten und
den entsprechenden Angaben im Copytest?

Auch diese Frage liBt sich aus den vorhandenen Unterlagen durch zusétzliche
Auswertungen beantworten.

° Wieweit lassen sich Seitenkontakt-Faktoren, auch ohne die Skala Lesemenge per
Segmentation hinreichend zuordnen? Gibt es da Unterschiede zwischen den einzelnen
Zeitschriften-Typen in der Bildung der Segmente, oder reicht eine Segmentation
innerhalb der Supertypen aus?

Diese Frage 14Bt sich aus dem Material der Kalibrierungs-Copytests beantworten.
Segmentationsldufe einmal in den Typen und zum anderen in den Supertypen und dann
der Vergleich mit den tiber die Skala Lesemenge zugeordneten Seitenkontakt-Faktoren
gestatten hierzu bereits relativ klare Erkenntnisse iiber die Machbarkeit dieses
Ansatzes.

2.2 Optimierung der Copytest-Abfrage

Die Nutzung von Seiten mit Anzeigen wird im Copytest deutlich unterschétzt. Um die Nutzung
realistisch abschitzen zu konnen, ist zunichst die Copytest-Abfrage als solche neu zu tber-
denken. Es ist also nach Wegen zu suchen, wie der orientierende Blick iiber eine Seite im Copy-
test noch als Kontaktchance ausgedriickt werden kann.

Hierfiir sollte vorab eine qualitative Befragung durchgefiihrt werden, in der exploriert wird, wie
die Leser entsprechende Kontakte selbst beschreiben, um daraus eine passende Fragestellung
abzuleiten.

23 Lesebeobachtung
Die nichste Station wire dann eine neue Lesebeobachtungs-Studie, in der mit neuer Copytest-

Fragestellung nach Mdglichkeiten gesucht wird, die Nutzung der Anzeigenseiten so prézise wie
moglich im Copytest abzuschitzen.



Die Diskrepanz zwischen tatsidchlicher und beobachteter Nutzung gerade der Anzeigenseiten
sollte dabei von zwei Seiten her angegangen werden: Zum einen durch eine Copytest-Fragestel-
lung, die auch orientierende Beschéftigung mit einer Seite (aufgrund deren es auch zu der Ent-
scheidung kommen kann, daf} es auf der Seite nichts fiir eine ausfiihrliche Lektiire oder Be-
trachtung gibt) im Copytest erfaBt. Zum anderen durch ein Verrechnungsmodell, das die ver-
bleibende Differenz zwischen Lesebeobachtung und Copytest-Ergebnissen faktoriell ausgleicht.

2.4 Kalibrierungs-Copytests

Die letzte Stufe der Modellentwicklung schlieBlich wire eine Kalibrierungsstufe. Hier sind mit
den in den Abschnitten 2.2 + 2.3 entwickelten Instrumentarien Kalibrierungs-Copytests
durchzufiihren, in denen der Kontakt mit anzeigenfiihrenden Seiten ermittelt wird.

Die Ergebnisse einer solchen Kalibrierungsstufe sind nicht nur fir ein Jahr giiltig, sondern
konnen als Basisdaten fiir lingere Zeit verwendet werden. Um dafiir gesicherte Ergebnisse zu
erhalten, sollte man (mindestens) 200 Fille pro Copytest ansetzen.

Ubrigens: Wenn im Laufe der Zeit neue Titel zur MA hinzukommen, die sich nicht den vor-
handenen Zeitschriften-Typen oder -Supertypen zuordnen lassen, kdnnten fiir solche Titel
jeweils ohne Probleme zusitzliche Kalibrierungs-Copytests aktuell durchgefiihrt werden.

2.5 Verrechnung

Zur Verrechnung der Anzeigenseiten-Reichweiten fiir alle MA-Titel sind mit dem Material der
Kalibrierungs-Copytests Segmentations-Laufe innerhalb der Titel-Typen und Zeitungsgruppen
durchzufiihren. Diese Segmente werden dann in jedem MA-Jahrgang pro Titel nachgebildet,
und es werden die zugehorigen p-Werte fiir den Werbemittelkontakt injiziert.

Damit stand das konkrete Arbeitsprogramm fest. Es wurde von der TK so verabschie-
det und bestimmte damit die konkreten Arbeiten der kommenden drei Jahre.




2.3. Die Definition der Werbemittelkontakt-Chance in Printmedien
Ein wesentlicher Punkt war inzwischen Ubrigens in den AG.MA-Gremien geklart wor-
den - ohne daB damit Uber die Vergleichbarkeit mit der Definition der elektronischen
Medien befunden wurde: die Definition der Werbemittel-Kontakichance in Printmedien.
Fur die elektronischen Medien gilt als Definition:

'der Anteil der genutzten Werbezeit an der gesendeten Werbezeit'
Analog hierzu wurde fur Print die Definition gewahlt:

‘der Anteil genutzter Werbeflache an der gesamten Werbeflache'

Diese Definition ist so allerdings nicht operationalisierbar; in operationalisierter Form,
also so, wie sie empirisch ermittelbar wird, lautet die Definition:

'der Anteil der genutzten Seiten mit Anzeigen an allen Seiten mit Anzeigen in ei-
ner Ausgabe' -

Als Seiten mit Anzeigen werden dabei Seiten mit mindestens 25% Anzeigenanteil fest-
gelegt, um die Ergebnisse nicht durch Seiten zu verfalschen, die praktisch nur aus
Redaktion mit ganz geringem Anzeigen-Anteil bestehen.



3. Empirische Vorarbeiten

Das Arbeitspapier, aus dem in Kapitel 2.2. die entscheidenden Passagen zitiert wor-
den sind, schlug drei Pfade vor, auf denen empirische Vorarbeiten zu leisten seien:

® zum einen die Suche nach einer Fragestellung fiir den Seiten-Copytest, mit der
die Unterschatzung von Seiten mit Anzeigen verringert werden kann

® zum zweiten der Versuch, aus einer nachtraglichen Analyse der Validierungs-
Tests bei Compagnon von 1992 Erkenntnisse tber den Kontakt mit Anzeigen-
seiten zu gewinnen

° zum dritten schlieBlich die Frage, wieweit eine Segmentation von Nutzungs-
wahrscheinlichkeiten fiir die Seiten-Nutzung mdglich ist, um auf die Skala Lese-
menge als "Katalysator' fiir die Seitennutzungsdaten verzichten zu konnen.
Hierzu sollten aus den Kalibrierungs-Copytests zur Seitenreichweite Experimen-
te durchgefthrt werden

3.1. Explorationen zur Copytest-Fragestellung

(1)  Anlage

Befragt wurden 60 Befragte in Hamburg, im Rhein-Ruhr- und im Rhein-Main-Gebiet.
Sie muBten mindestens 6 von 12 Ausgaben eines der folgenden Titel lesen:

Brigitte
Focus
Horzu
Stern

Regionale Abo-Zeitungen

Fim: Frankfurter Rundschau, Frankfurter Neue Presse, Frankfurter Allgemeine Zeitung
Ruhrgebiet: Westdeutsche Allgemeine Zeitung, Neue Rhein/Ruhr-Zeilung

Hamburg: Hamburger Abendblatt, Die Welt

Kaufzeitungen

Ffm: Bild Frankfurt

Ruhrgebiet: Express, Bild Rhein-/Ruhrausgabe
Hamburg: Bild Hamburg, Hamburger Morgenpost

Die Befragung fand am Beginn des jeweiligen Erscheinungsintervalls, vor dem norma-
len Kontakt mit der Ausgabe statt.




(2)  Durchfihrung

Die Explorationen wurden in drei Schritten durchgefthrt:

B A TR

1. Schritt: Der Befragte liest das Heft, der Interviewer registriert, welche Doppel-
} Seiten aufgeschlagen, orientierend fixiert, langer gelesen/angesehen
i wurden. '
i
: 2. Schritt: Zu den aufgeschlagenen Doppel-Seiten wird gefragt: j

RS

- Wurde die Doppel-Seite aufgeschlagen? /
- Nachfrage: Wird etwas von der Seite erinnert?

3. Sehnitts Nachexploration zu allen aufgeschlagenen Doppel-Seiten:

- ausfiihrliche Exploration - wie wurde mit der Seite umgegangen?

- zusammenfassende Charakterisierung - wie wird der Umgang mit
der Doppel-Seite ausgedrickt?

- wurden die beiden Einzelseiten der Doppelseite gleich oder unter-
schiedlich behandelt?

Diese Explorationen unterscheiden sich von den Compagnon-Tests in folgendem:

- in der Registrierung des Verhaltens beim Durchblattern: das heiBt eine Wieder-
holung von Szenen - wie bei der Aufzeichnung - ist hier njcht moglich
’.

- die Befragung erfolgt direkt nach dem Durchblattern, nicht drei Tage spater,;
Vergessenseffekte spielen hier also keine Rolle

(3)  Basis-Ergebnisse
/

Von allen 1353 Doppelseiten, die in den Explorationen laut Beobachtung mindestens
aufgeschlagen worden waren, wurden laut Copytest nur 90% als aufgeschlagen
bezeichnet; das gilt fiir Doppelseiten mit Anzeigen in gleicher Weise wie flr alle Sei-
ten. Die Aussage 'aufgeschlagen' ist dabei von hoher subjektiver Stabilitat - auch bei
Seiten mit Anzeigen.

Im Copytest wird die Unterschatzung tatsachlich aufgeschlagener Seiten durch Nen-
nung tatsachlich nicht aufgeschlagener Seiten kompensiert. Laut Beobachtung und
laut Befragung aufgeschlagene Seiten saldieren 1:1 (das war schon aus den friheren
Compagnon-Validierungen bekannt).

Fiir knapp ein Fiinftel der Doppelseiten, die im Copytest als 'aufgeschlagen’ genannt
wurden, geben die Befragten an, daB sie nichts auf der Seite angesehen, sondern die-
se (iberschlagen hatten. Bei der Nachexploration zeigte sich aber, daf auch auf die-
sen 'Uberschlagenen' Seiten qualifizierte Kontakte stattgefunden hatten:




Zusammenfassende Charak-
teristik: 'Seite Uberschlagen'’

‘ Alle Doppel- Doppel-Seiten
\ Seiten mit Anzeigen
\

Falle " 214 158

‘\\. % %

Laut Exploration ...

(Mehrfachnennungen)

Anzeigen/\nserate: angesehen 57 77

Anzeigen/Inserate: Text gelesen 22 17

Layout negativ aufgefallen 14 16

Negative Emotionen gegen den Inhalt / die Darstellung 8 7

Programm angesehen 5 1

Nichts von der Seite erinnent 8 6

Was im Copytest erfaBt werden kann (‘etwas auf der Seite angesehen/gelesen’) deckt
also bei weitem nicht alle Kontakte mit einer Seite ab, aufgrund derer die Leser ent-
scheiden, ob sie sich mit der Seite weiter befassen wollen: Werbung, negative emotio-
nale Impulse oder aﬂgch Programmnutzung werden in der Befragung anscheinend nicht
als 'angesehen/gelesen’ eingestuft, auch wenn man sich damit beschéftigt hat. Die
Aussage im Copytest, daf3 man etwas auf einer Doppelseite angesehen oder gelesen
habe, betrifft also nur, wirklich intensive, intentionale Kontakte mit einer Doppelseite,
nicht aber die - eigenfl\ich gesuchte - Chance, daB irgend etwas auf der Seite naher
beachtet worden ist. Und das gilt fiir Anzeigenseiten in ganz besonderem MaBe.
\

Interessant ist aber aucf‘m, daB von den Fallen, in denen laut Beobachtung eine Dop-
pelseite nur aufgeschlagép worden ist, laut Exploration in nennenswertem MaBe doch
qualifizierte Kontakte mit der Doppelseite stattgefunden haben.

\

\ Alle Doppel- Doppel-Seiten

Seiten mit Anzeigen

Basis \ 1353 807

% Y%

Doppel-Seite aufgeschlagen 100 100

davon laut Beobachtung ... |

'etwas fixiert, etwas genutzt' 69 65

'nur aufgeschlagen’ u 31 35
von 'nur aufgeschlagen':

laut Exploration doch 'etwas gesehen/erinnert 21 24

10



Im Rahmen der Beobachtung werden also qualifizierte Kontakte mit einer Seite nicht
vollstandig erfaBt. Mindestens 'orientierendes Fixieren' laut Beobachtung - das ist die
derzeit glltige Voraussetzung fir qualifizierte Nutzung von Seiten - erfaft also nicht
alle Kontakte mit einer Seite, sondern reduziert den Seitenkontakt auf sehr bewul3t,
intensiv und positiv erlebte Kontakte.

(4)  Zusammenfassung

Das Aufschlagen von (laut Beobachtung tatsachlich aufgeschlagenen) Seiten 14t sich
mit einem betrachtlichen Maf an Sicherheit im Copytest feststellen - das gilt flr Seiten
mit Anzeigen in gleichem Mafe wie fir rein redaktionelle Seiten.

Qualifizierte Kontakte mit Anzeigenseiten werden im Copytest dagegen ganz erheblich
unterschatzt; das hat sich im Rahmen von Explorationen gezeigt und wird durch Aus-
wertungen der Compagnon-Validierungstests bestatigt.

Wie die Explorationen gezeigt haben, gibt es wohl keine angemessene Fragestellung,
die diese Unterschatzung der qualifizierten Nutzung von Anzeigenseiten im Copytest
hinreichend auffangen kénnte. Jede Copytestfragestellung reduziert die Zahl der qua-
lifiziert genutzten Seiten gegeniber der Zahl laut Beobachtung fixierter Seiten.

In der Konsequenz heift das, daB nach einem sinnvollen Verrechnungsmodell gesucht

_ werden muB, mit Hilfe dessen man von den Copytest-Angaben auf die Menge tatséch-

lich qualifiziert genutzter Seiten mit Anzeigen mdglichst sicher schlieBen kann,

Wie die Explorationen dariiber hinaus gezeigt haben, finden auch bei - laut Lesebeob-
achtung - scheinbar nur fliichtigem Aufschlagen von Seiten aktive und qualifizierte
Kontakte mit einer Seite statt.

Wenn man als Definition fir qualifizierte Kontakte das in der Lesebeobachtung fest-
stellbare Fixieren einer Seite zugrunde legt, wie es beim derzeitigen Modell der Fall ist,
dann kann man also davon ausgehen, daB dort nicht alle qualifizierten Kontakte erfaf3t
sind, sondern ein Ausschnitt von sehr bewuBt, intensiv und positiv erlebten Kontakten.

Dies entspricht der Forderung, daB die Seitenkontaktchance bei Anzeigenseiten eine
bewuBte Hinwendung zum Seiteninhalt ausdriicken soll. Das in den Compagnon-Vali-
dierungstests verwendete Kriterium 'laut Beobachtung mindestens etwas auf der Seite
fixiert' wird dem also voll und ganz gerecht.

Fur die weiteren Arbeiten wurden daraus folgende Konsequenzen gezogen:
(1) Im Rahmen emeuter Validierungs-Tests muf3 nach Wegen gesucht werden, wie

die Unterschatzung von qualifizierten Seitenkontakten - speziell bei Seiten mit
Anzeigen - aufgefangen werden kann.
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(2) Als bisher beste Annaéherung an eine vermnunftige Fragestellung zum Seitenkon-
takt wurde folgende Frage fir die weiteren Arbeiten bestimmt:

. Haben Sie diese Seite bei der Lekture aufgeschlagen? JA / NEIN

Falls JA, Liste vorlegen: Haben Sie auf dieser Seite ...
alles angesehen oder gelesen
Teile der Seite angesehen oder gelesen

nur Bilder angesehen oder Uberschriften gelesen
nichts angesehen oder gelesen

AWM =

|1|! Wenn einer der Punkte 1-3 genannt wird, gilt dies als qualifizierte Nutzung laut
i Copytest.

i (3)  Als qualifizierte Nutzung laut Beobachtung wurde der Tatbestand "etwas auf der
‘ Seite fixiert" definiert. Damit ist gewahrleistet, daB auf jeden Fall intentionale,
bewuBRte Kontakte mit der Seite gezahlt werden.

H 3.2. Analysen aus dem Material der Compagnon-Validierung

I" Die Validierung der Seitenkontakt-Messung aus dem Jahr 1992 hatte die Aufgabe, den
Seiten-Kontakt mit allen Seiten im Heft zu untersuchen. Dabei ist natirlich auch der
| : Kontakt mit anzeigenfihrenden Seiten erfaBt worden. Das bot die Mdglichkeit, schon
i vor einer neuen empirischen Validierungsstudie erste Erkenntnisse tiber die Gultigkeit
| der Copytest-Abfrage fiir Anzeigenseiten zu sammeln,

Dazu zunachst ein Vergleich der Einzel-Seitennutzung laut Beobachtung und laut
I Copytest. Basis ist hier der erste Validierungstest von 1992: Je 40 Leser von 7 Titeln
il wurden dabei im Studio beim Lesen beobachtet; der Copytest fand nach drei Tagen
bei den Befragten zu Hause statt.

Quelle ----=smmmmmemnnnnne Index
Beob- Copy-  Copytest:
achtung Test Beob-
Y Yo achtung
Seite aufgeschlagen:

Alle Seiten PN 78.4 102
Alle Seiten mit Anzeigen 75.4 75 g 101
Reine Anzeigenseiten 75.1 75.4 100

Seite qualifiziert genutzt:
Alle Seiten 47 1 34.7 74
Alle Seiten mit Anzeigen 35.2 20.1 57
Reine Anzeigenseiten 31.0 17.5 56
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Der Copytest reproduziert also die aufgeschlagenen Seiten exakt, die qualifiziert ge-
nutzten Seiten dagegen viel zu niedrig - das gilt insbesondere fir die Anzeigenseiten.

Ein Versuch, die qualifiziert genutzten Anzeigenseiten laut Copytest auf das Niveau
des laut Beobachtung gefundenen Wertes hochzurechnen, erwies sich als erfolgver-
sprechend. Hierzu wurde eine multiple Regressions-Analyse gerechnet.

Abhangige Variable ...
Anteil von Seiten mit Anzeigen, auf denen laut Beobachtung etwas ‘angesehen/ge-
lesen' wurde

Anteil aufge- Regressions-
klarter Varianz Koeffizient
Y% b

Unabhéngige Variable ...
Copy-Test aufgeschlagen: Seiten mit Anzeigen 27.0 0.3042
Copy-Test angesehen/gelesen: Seiten mit Anzeigen 10.0 0.8694
Copy-Test angesehen/gelesen: reine Anzeigenseiten 3.0 -0.3523
Copy-Test angesehen/gelesen: alle Seiten 1.0 -0.1931
Alter a:5 1.4471
Niveau-Konstante + 5.070
Multiple Korrelation r = 0.644
Aufgeklarte Varianz P = 0.415

Mit Hilfe der multiplen Regression laBt sich der Anteil qualifiziert genutzter Seiten laut
Beobachtung aus den Copytest-Werten also sehr prazise abschatzen: mit rund 42%
aufgeklarter Varianz.

Ein Vergleich der Anteile gelesener Seiten laut Beobachtung und nach Regressions-

rechnung in Zielgruppen ergibt eine hohe Ubereinstimmung zwischen den mit der Re-
gressionsformel errechneten Werten und den Ergebnissen der Beobachtung.
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Gesamt

Lesefrequenz

1 von 12 Ausgaben

2-3 von 12 Ausgaben
4-5 von 12 Ausgaben
6-7 von 12 Ausgaben
8-9 von 12 Ausgaben
10-11 von 12 Ausgaben
12 von 12 Ausgaben

Geschlecht

Manner
Frauen

Alter

-19 Jahre
20-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre
60+ Jahre

Schulbildung

Hauptschule ohne Lehre
Hauptschule mit Lehre
Mittelschule

Abitur, Universitat

Beruf

Selbstandige, Freiberufler
Leitende Angestellte + Beamte
Sonstige Angestellte + Beamte
Facharbeiter

Sonstige Arbeiter

Nie berufstatig gewesen

14

Basis

abs
280

33
34
29
37
76
65

132
148

23
82
65
29
68
13

20
65
96
99

38
28
121
25
22
46

Etwas auf der Seite genutzt:

laut Beob-
achtung
Y%

38.3

15.8
42.4
40.8
33.4
40.4
36.8
39.8

37.5
39.0

30.9
32.7
40.4
37.9
43.1
"46.8

31.2
47.2
38.0
34.2

37.9
35.9
37.0
47.2
46.5
34.8

nach
Regression
%

38.3

18.6
39.5
39.4
36.3
40.9
37.4
39.4

38.0
38.6

20.4
33.8
37.5
40.5
44.8
48.7

33.9
43.3
38.0
36.2

39.8
36.1
38.1
421
42.7
34.9



Zusammenfassend konnte man nach diesen Ergebnissen feststellen:

® Nachauswertungen aus den Validierungstests von Compagnon haben gezeigt,
daB der Copytest den qualifizierten Kontakt mit Anzeigenseiten laut Beobach-
tung um mehr als 40% unterschatzt.

® Zugleich haben diese Analysen sichtbar gemacht, daB laut Beobachtung und
laut Copytest aufgeschlagene Anzeigenseiten sehr hoch miteinander korrelie-
ren.

° Eine statistische Analyse der geschilderten Zusammenhénge hat ergeben, daf

aus den Copytest-Ergebnissen mithilfe von multiplen Regressionsanalysen die
Zah! der laut Beobachtung qualifiziert genutzten Anzeigenseiten ausreichend
gut abgeschétzt werden kann (42% aufgeklarte Varianz).

Darnit bietet sich ein Instrumentarium an, das es gestattet, die Unterschatzung laut Co-
pytest durch Verrechnung verschiedener Copytest-Werte aufzufangen. Durch zuséatz-
liche Einbeziehung von demografischen und Heftmerkmalen diirfte sich die Glte der
Schatzung noch weiter erhdhen lassen.

3.3. Erkundung von Moglichkeiten einer direkten Ubertragung von Seitenkon-
takt-Faktoren aus den Kalibrierungs-Copytests in die MA

Bei der Bildung der Seitenreichweite ab der MA 1992 war man auf die Skala Lesemen-
ge angewiesen. Sie bildete den Mittler, tiber den die Nutzungswahrscheinlichkeit pro
Seite in die aktuellen MA-Wellen Ubertragen werden muBte. Dazu war es erforderlich,
Daten aus der Parallelwelle in die MA-Welle zu fusionieren. Durch Verrechnung dieser
Skala konnten dann die zugehérigen Werte aus den Kalibrierungs-Copytests pro WLK-

Angehérigen der MA-Welle berechnet werden (vgl. die Dokumentation "Seiten-Reichweiten -
Der Weg zur Werbemittel-Kontaktchance bei Printmedien in der Pressetranche der MA 92", Peter
Beike 1992).

Hier sollten nun Wege gesucht werden, wie man Ergebnisse von Kalibrierungs-Copy-
tests direkt - ohne Vermittiung durch die Skala Lesemenge - in die MA-Wellen tber-
filhren kann. Als Ansatz wurde das Segmentationsverfahren erprobt, das auch bei der
Bildung der p-Werte fir den Leser pro Ausgabe (LpA) verwendet wird.

Diese Experimente wurden im Material der Kalibrierungs-Copytests von 1992 durchge-
fahrt.

® Segmentations-Kriterium war der Seitenkontaktfaktor fir Seiten mit maximal
50% Anzeigen
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° Segmentbildende Merkmale waren

Lesefrequenz Haushaltsfiihrende
Geschlecht Beruf des Haushaltsvorstandes
Alter Haushalts-Einkommen
Familienstand Haushalts-Grof3e
Schulbildung Anzahl Einkommensbezieher
Berufsbildung Kinderanzahl
Beruf Befragter Bundesland
Haushaltsvorstand GemeindegroBenklasse BIK

° Insgesamt wurden 43 verschiedene Segmentationen durchgefiihrt:
33 fir Einzeltitel

5 fiir Supertypen bei Zeitschriften

3 flr Zeitungen: Uberregionale, Regionale + Kaufzeitungen
1 fUr Zeitschriften gesamt

1 flr Zeitungen gesamt

Die durch die Segmentation aufgeklarte Varianz betrug far ...

Aufgeklarte
Varianz
Yo
33 Einzeltitel @ - 42 .4
Supertypen bei Zeitschriften
Typ 1 40.3
Typ 2 41.6
Typ3 415
Typ 4 39.6
Typ 5 36.0
Zeitungsgruppen
Uberregionale 47.3
Regionale ' 32.6
Kaufzeitungen 34.2
Zeitschriften gesamt 16.6
Zeitungen gesamt 35.8
Wenn man Zeitschriften- Typen oder Zeitungsgruppen segmentiert, bekommt man also
im Schnitt ca. 40% der Varianz des Seitenkontaktfaktors durch die Segmente aufge-
klart. Das ist ein hervorragender Wert, wenn man bedenkt, daf3 die multiple Regressi-
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ons-Formel, wie sie zur Berechnung der Seitenkontakt-Faktoren aus der Skala Lese-
menge im Modell des LpS der MA 92-94 verwendet wird, 31% der Varianz des Seiten-
kontaktes aufklart.

Eine gemeinsame Segmentation Uber alle Zeitschriften leistet dagegen nur eine unbe-
friedigende Varianz-Aufklarung von knapp 17%; die Gesamtheit der Zeitschriften ist
einfach zu heterogen, um in einer Gesamtsegmentation verninftige Lésungen finden
zu kdnnen. Die Segmentation muf also auf jeden Fall unterschiedliche Typen von
Zeitschriften berlicksichtigen.

Die Trennscharfe der Segmente ergibt sich aus der Spannweite zwischen den Seg-
menten mit minimalem und maximalem Seitenkontaki-Faktor pro Segmentation.

Minimum Maximum
Kontaktfaktoren in der Segmentation ...
Zeitschriften:
far Einzeltitel 0.319 0.997
flr Supertypen 0.369 0.998
far Gesamt 0.384 0.941
Seitenkontaktfaktor in der MA 94 0.450 1.000
Zeitungen:
flr Einzeltitel 0.529 1.000
fur Zeitungsgruppen 0.481 1.000
fir Gesamt 0.522 0.988
Seitenkontakifaktor in der MA 94 0.449 0.953

Die segmentbezogenen Seitenkontaktfaktoren streuen demnach mindestens so breit
wie die mit Hilfe der Skala Lesemenge und Regressionsrechnung erhaltenen Werte in
der MA 94.

Auch hierzu eine kurze Zusammenfassung:
° Eine direkte Ubertragung von Seitenkontakt-Faktoren aus Kalibrierungs-Copy-

tests in die MA ohne Zuhilfenahme der Skala Lesemenge erweist sich als mog-
lich.
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Analysen aus dem Material der Kalibrierungs-Copytests zur MA 92 haben erge-
ben, daB man die Seitenkontakt-Faktoren, die in den Kalibrierungs-Copytests
erhoben worden sind, ohne Umweg tber Parallel-Welle und Verrechnung der
Skala Lesemenge direkt in eine MA Ubertragen kann.

Dies ist mit Hilfe des Segmentationsverfahrens méglich, das auch zur Bildung

der Werbetrager-Nutzungswahrscheinlichkeiten fiir Presse und Hérfunk ange-
wendet wird.

In den vorliegenden Testauswertungen konnte mit diesem Verfahren eine min-
destens so grof3e Spreizung der Kontakt-Faktoren und eine héhere aufgeklarte
Varianz (ber 40%) erzielt werden als mit dem bisherigen Vorgehen.



4. Das endgiiltige Forschungsprogramm

Im August 1994 wurden die geschilderten Ergebnisse der Vorarbeiten in der TK der
AG.MA diskutiert und im September der ARBEITSGEMEINSCHAFT FERNSEHFOR-
SCHUNG (AGF) vorgestelit. Danach wurde folgendes Forschungsprogramm der Mit-
gliederversammiung zur BeschluBfassung vorgelegt:

4.1. Aufbau in drei Stufen

Stufe 1: Validierungstest

Beobachtung:
- Anzeigens. aufgeschl.
- etwas auf der Seite fixiert

Copytest:

- Anzeigenseiten aufgeschl.
— etwas auf der Seite gese-
hen

Demo- + Hefimerkmale

Regressionsformel: >

It. Beob. fixiert schatzen aus

- Copy-Test-Werten
Demo- + Heftmerkmalen

4.2. Synopse des bisherigen und des neuen Modells

Stufe 2: Kalibrierungs-Copy-
Tests .

Copytest fiir mehrere Titel pro
Zeitschriftentyp + 3 Zeitungs-

gruppen

- Anzeigenseiten aufgeschl.
- etwas auf der Seite gese-
hen

Demo- + Heftmerkmale

Regressionsformel anwenden
zur Schatzung des Seitenkon-
takt-Faktors qualifiziert genutz-
ter Seiten

Segmentation: »
Seitenkontakt-Faktor in Seg-
mente nach Demo- + Heft-
merkmalen zerlegen

Stufe 3: Anwendung auf MA

Segmente nachbilden u. die
Seitenkontakt-Faktoren zuord-
nen

Die folgende Ubersicht stellt das bisherige und das neue Modell Werbemittel-Kon-
taktchance bei Printmedien gegenuber.
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Kriterium

1. Definition 'quali-
fizierter Kontakt’

2. Absicherung der
Validitat der Co-
pytest-Abfrage

3. Zusammenhang
zwischen Copy-
test und qualifi-
zierter Nutzung
lt. Becbachtung

4. Kalibrierung der
Seiten-Nutzung

5. Berechnung der
Seiten-Nutzung

6. Ubertragung in
die jahrliche MA

20

Bisheriges Modell MA 92-95

Laut Beobachtung im Compagnon-
Test mindestens etwas auf einer
durchschnittlichen Seite fixiert

Compagnon-Test mit 4 Zeitschriften
und 1 Tageszeitung bei 400 Befrag-
ten

Von den Copytest-Angaben fur Sei-
ten mit maximal 50% Anzeigenan-
teil wird auf die Nutzung aller Seiten
laut Beobachtung geschlossen

Copytests mit je 1 Zeitschrift aus 25
Zeitschriften-Typen und je 2 Tages-
zeitungen aus 3 Zeitungsgruppen
mit je 150 Fallen

- Auswertung von Seiten mit ma-
ximal 50% Anzeigen als Schéat-
zung fOr die insgesamt aufge-
schlagenen Seiten

- Berechnung einer multiplen Re-
gressionsgleichung zur Bezie-
hung zwischen Copytestergeb-
nissen und Lesemengenskala,
Berlicksichtigung der Superty-
pen bei Zeitschriften; bei Zei-
tungen direkte Zuordnung der
Seitennutzung zu den Stufen
der Skala Lesemenge

- Parallel-Welle zur MA

- Jahrl, Fusion Lesemenge aus
Parallelwelle in die MA

- Jahrl. Neuberechnung der Re-
gressionsgleichung mit akt. Su-
pertypen-Wahrscheinlichkeiten

- Berechnung Seitenkontakt-Fak-
toren aus fusionierter Skala Le-
semenge fir die einzelnen Titel
mit der Regressionsformel; bei
Zeitungen direkte Zuordnung
der Seitenkontakt-Faktoren zu
Skalenstufen Lesemenge

Neues Modell ab MA 96

Laut Beobachtung im Compagnon-
Test mindestens etwas auf einer
Anzeigen-Seite fixiert

Compagnon-Test mit 10 Zeitschrif-
ten und 3 Tageszeitungen bei ca.
800 Betfragten

Durch multiple Regressions-Analy-
se wird mit verschiedenen Copy-
test-Ergebnissen, demografischen
und Heftmerkmalen der Anteil laut
Beobachtung qualifiziert genutzter
Anzeigen-Seiten errechnet

Copytests mit je 4 Zeitschriften aus
10 Zeitschriften-Supertypen und je
4 Tageszeitungen aus 3 Zeitungs-
gruppen mit je 250 Fallen

- Auswertung der Seiten mit An-
zeigen®

- Multiple Regression zur Be-
rechnung der qualifizierten Nut-
zung von Anzeigenseiten

- Segmentation zur Bildung von
Seitenkontakt-Wahrscheinlich-
keiten flir Anzeigenseiten in 10
Zeitschriften-Supertypen und 3
Zeitungsgruppen getrennt

Nachbildung der Segmente (aus 5.)
fUr die einzelnen Titel pro Zeitschrif-
ten-Supertyp bzw. Zeitungsgruppe
und Zuordnung der zugehdrigen
Seitenkontakt-Faktoren

Die Definition, was 'Seiten mit Anzei-
gen' umfaBt - zum Beispiel Mindest-An-
zeigen-Anteil -, muBte getroffen wer-
den. Sie wurde mit mindestens 25%
Anzeigen-Anteil festgelegt.



5. Die Validierung der Copytest-Fragestellung fiir Seiten mit Anzeigen

Der nachste Schritt des Forschungsprojektes betraf die Gultigkeit - im statistischen
Fachjargon die Validitat - der Abfrage von Anzeigenseiten im Seitencopytest. Aus den
Analysen der vorangegangenen Compagnon-Tests haben wir schon gesehen, dai3 die
Nutzung von Anzeigenseiten im Copytest unterschatzt wird. Die Explorationen haben
erganzend gezeigt, daB die Befragten zwar die Seite angesehen haben, aber vom In-
halt her entscheiden, daB es wohl nichts Interessantes fur sie sei. Und dann wird eben
entschieden, daB man nichts "auf der Seite angesehen oder gelesen” habe.

Im Validierungs-Copytest sollte dieses Phanomen quantitativ Uberprift und faBbar ge-
macht werden.

5.1. Anlage und Durchfiihrung der Validierungs-Studie

Die Lesebeobachtung wurde in 10 Compagnon-Teststudios durchgefihrt:

. Hamburg . Heidelberg
. Bremen e Ulm

. Hannover . Minchen

. Dusseldorf . Leipzig

. Frankfurt am Main . Dresden

Die Befragten erhielten dabei Ausgaben von Zeitschriften vorgelegt, zu deren Weite-
stem Leserkreis sie gehorten. Die Tests erfolgten vor dem offiziellen Erscheinungster-
min der Testausgaben.

Im Studio saBen die Testpersonen vor einem Spiegeltisch, in dem sich ihr Gesicht

iber der Zeitschrift spiegelte. Von oben wurde die Szene mit einer Video-Kamera auf-
gezeichnet. Die folgende Abbildung gibt das schematisch wieder.
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Testraum Beobachtungsraum

Nach drei Tagen wurde ein Copytest in der Wohnung der Testpersonen durchgefiihrt.
Aus der Copytest-Fragestellung:
. Seite aufgeschlagen

Wenn aufgeschlagen:

alles angesehen oder gelesen

. Teile der Seite angesehen oder gelesen
. nur Bilder angesehen oder Uberschriften gelesen
. nichts angesehen oder gelesen

wurden drei Werte abgeleitet:

- Seite nicht aufgeschlagen
- Seite aufgeschlagen
- etwas auf der Seite beachtet
(= alles, Teile der Seite, Bilder, Uberschriften angesehen/gelesen)
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Die Auswertung der Lese-Beobachtung hat die gleichen Kriterien erfaf3t:

. Seite nicht aufgeschlagen
o Seite aufgeschlagen
o Etwas auf der Seite fixiert

In beiden Fallen beziehen sich die Werte auf Einzelseiten.

Fir die Auswertung muBten die Zeitungen und Zeitschriften content-analysiert werden.
Dies war erforderlich, weil ja der Realitatsgehalt der Copytest-Ergebnisse flir anzeigen-
fiihrende Seiten untersucht werden sollte. Die Contentanalyse wurde vom Code-Team
des Jahreszeitenverlages vorgenommen. Vercodet wurde der Anzeigen-Anteil pro Sei-
te. Dabei wurden Beihefter und Beilagen nicht ber{icksichtigt. Bei Tageszeitungen wur-
den nur Markenartikel-Anzeigen, keine Rubrikenanzeigen berlcksichtigt.

Befragt wurden je 50 Leser von 15 Zeitschriften und 5 Tageszeitungen. Es handelte
sich um folgende Titel:

Auto Motor Sport Mein schéner Garten
Auto Bild Stern

Bild der Frau tele prisma

Bravo TV Spielfilm

Bunte

Eltern

Focus Frankfurter Aligemeine Zeitung
Frau im Spiegel Dresdner Morgenpost
Freundin Leipziger Volkszeitung
Funkuhr Rheinische Post

Geo Bild Zeitung

Die Tests fanden im Februar und Méarz 1995 statt. Die Auswertung erfolgte dann im
April und Mai 1995.

Die Befragten wurden in einer Vorermittlung rekrutiert. Die Auswahl der Leser erfolgte
nach Quoten fiir Geschlecht, Alter und Lesefrequenz des Testtitels.

Die Strukturen der Gesamtstichprobe sahen folgendermali3en aus:

Gesamt
Falle 995
%

Geschlecht
Manner 48.6
Frauen 51.4
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Falle

Alter

-19 Jahre
20-29 Jahre
30-39 Jahre
40-49 Jahre
50-59 Jahre
60+ Jahre

Schulbildung

Hauptschule ohne Lehre
Hauptschule mit Lehre
Weiterfihrende Schule
Abitur, Universitat

Testort

Hamburg

Bremen
Hannover
Dusseldorf
Frankfurt am Main
Heidelberg

Ulm

Minchen

Leipzig

Dresden

Wohnung

in der Stadt
in der Umgebung

Lese-Dauer im Studio
bis 10 min

bis 20 min

bis 30 min

bis 40 min

langer

%)

24

Gesamt
995
%

Z.8
21.0
21
14.2
25.9

9.5

3.2
16.5
42.4
35.9

15.1
9.9
15.1
4.9
5.0
10.0
10.0
10.1
10.1
9.8

24.1
28.5
19.5
26.2

1.8
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Gesamt
Falle 995
%

Lesefrequenz des Testtitels

1 von 12 Ausgaben 3.9
2.3 von 12 Ausgaben 1%:2
4-5 von 12 Ausgaben 18.9
6-7 von 12 Ausgaben 155
8-9 von 12 Ausgaben 14.8
10-11 von 12 Ausgaben 9.1
12 von 12 Ausgaben 20.4

5.2. Die MeBgenauigkeit der Lesebeobachtung

Im Rahmen der Lesebeobachtung wurden mit den 995 Testlesern insgesamt 135898
Seiten untersucht. Um die Vercodung der Beobachtungsdaten auf ihre Genauigkeit zu
tberpriifen, wurden 21786 Seiten, also mehr als 15%, zur Kontrolle ein zweites Mal
vercodet. Die Ergebnisse hierzu:

Laut erster Vercodung

etwas fixiert:
Ja Nein Summe
Laut Kontrollvercodung
etwas fixiert:
Ja 81.7% 3.1% 84.8%
Nein 2.1% 13.1% 15.2%
Summe 83.8% 16.2% 21786 S.

Wenn man die Genauigkeit der Vercodung seitenweise betrachtet, ergeben sich damit
folgende Kennwerte:

. 94.8% der Seiten wurden in beiden Durchgangen gleich vercodet (81.7% =

Ja/Ja + 13.1% = Nein/Nein)
. 5 1% der Seiten wurden bei der Kontrollvercodung unterschétzt
. 3.1% der Seiten wurden bei der Kontrollvercodung (iberschétzt

Das ist bereits eine sehr hoher Ubereinstimmungsgrad. Da wir bei unserer Auswertung
aber nicht seitengenaue Ubereinstimmung, sondern den Anteil fixierter Seiten unter-
suchen, ist die saldierte Ubereinstimmung entscheidend; und diese stimmt bis auf 1%
exakt Uberein:

25



Auf der Seite "etwas fixiert" ...

. bei der ersten Vercodung 83.1%
. bei Kontrolivercodung 84.1%
. Fehlersaldo 1.0%!

Die Korrelation zwischen erster und Kontrolivercodung betragt Gbrigens r = 0.92; als
Reliabilitatskoeffizient wird ein r = 0.7 bereits als sehr gut angesehen. Dieser Wert wird
hier ganz wesentlich Uberschritten. Die Vercodung der Lesebeobachtung kann dem-
nach als hochst genau klassifiziert werden; die Reliabilitat der Methode ist auch dies-
mal sehr gut abgesichert.

5.3. Vergleich von Lesebeobachtung und Copytest-Ergebnissen

Das Mengengerust der untersuchten Seiten sah - laut Content-Analyse - folgenderma-
Ben aus:

135898 Seiten gesamt, davon:
61065 Seiten mit mind. 25% Anzeigen

Der Vergleich zwischen den Beobachtungs- und Copytest-Daten ergibt folgendes Bild.

Beob- Copy- Index
achtung test Copyt./
Beob.
Basis: 995 995
Seite aufgeschlagen:
Alle Seiten 91.3 91.8 101
Seiten mit mind. 25% Anzeigen 90.9 91.0 100

Etwas auf der Seite fixiert / angesehen, gelesen:
Alle Seiten 83.1 66.3 80
Seiten mit mind. 25% Anzeigen 79.2 56.1 71

Auch bei dieser Untersuchung zeigt sich also wieder:
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. der Anteil aufgeschlagener Seiten wird im Copytest ebenso hoch angegeben
wie bei der Lesebeobachtung gemessen

. Seiten mit Anzeigen werden - auch laut Beobachtung - weniger fixiert als der
Durchschnitt aller Seiten

. im Copytest wird die qualifizierte Nutzung - etwas angesehen/gelesen - aber
noch zusatzlich deutlich unterschatzt: um knapp 30 Indexpunkte

Bei einer so hohen Unterschatzung ist eine Korrektur der Copytest-Ergebnisse uner-
laBlich, um den laut Beobachtung fixierten Anteil von Anzeigenseiten richtig abbilden
zu kénnen.

5.4. Korrektur der Copytest-Unterschatzung - Abschéatzung der laut Beobach-
tung fixierten Seiten mit mindestens 25% Anzeigenanteil

Ausgehend von der Feststellung, daB die Copytest-Angaben zu aufgeschlagenen Sei-
ten mit den Beobachtungsdaten praktisch 100%ig Ubereinstimmen, wurde ein Regres-
sionsmodell entwickelt, das die Beziehung zwischen den Beobachtungsdaten einer-
seits, den Copytest-Angaben und weiteren Merkmalen andererseits moglichst prazise
abschatzen 146t. Die gefundene Formel sieht folgendermaf3en aus.

Anteil laut Beobachtung fixierter Seiten
mit mindestens 25% Anzeigen

= 0.5938 x Anteil Seiten mit mind. 25% Anzeigen
laut Copytest aufgeschlagen

+ 0.0944 x Anteil Seiten mit mind. 25% Anzeigen
laut Copytest angesehen/gelesen

- 0.0274 x Heftumfang

- 1.2227 x Schulbildung

+ 0.0356 x Alter

3.5406 x Lesefrequenz

Niveau-Konstante + 26.1278
Multiple Korrelation r = 0.6700
Aufgeklarte Varianz ~ * = 0.4489 = 44.9%

Der Anteil der durch die Regressionsformel erklarten Varianz liegt bei 45%, einem sehr
hohen Wert bei derartigen Regressions-Modellen. (Zum Vergleich: die Varianzaufkla-
rung bei der Berechnung des Seitenkontaktes aus der Skala Lesemenge betrug 31%.)
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Wie prazise man mit der Regressionsformel von den Copytest-Angaben auf den Anteil
laut Beobachtung fixierter Seiten hochrechnen kann, macht folgende Gegeniberstel-
lung deutlich:

Etwas auf der Seite angesehen, gelesen

laut Beob- nach Re- Diffe-
achtung gression renz
Falle 995 995
% % %
Gesamt 79.2 79.2 0.0
Titelgruppe:
6 monatliche, 14tagliche 71.0 722 +1.2
9 wdchentliche 79.9 9.7 -0.2
5 tagliche 87.8 87.0 -0.8
Lesefrequenz Testtitel:
1 von 12 Ausgaben 756 78.4 +2.6
2-3 von 12 Ausgaben #8i3 77.8 -0.5
4-5 von 12 Ausgaben g 78.3 +0.4
6-7 von 12 Ausgaben w“ro 77.8 +0.8
8-9 von 12 Ausgaben 80.5 79.5 -1.0
10-11 von 12 Ausgaben 83.0 81.2 -1.8
12 von 12 Ausgaben 80.9 81.4 +0.5
Geschlecht:
Manner 78.5 78.2 -0.3
Frauen 79.9 80.3 +0.4
Alter:
bis 19 Jahre 81.0 82.0 +1.0
20-29 Jahre 75.0 FLTw +0.7
30-39 Jahre 79.5 78.4 -1.1
40-49 Jahre 79.1 79.0 -0.1
50-59 Jahre 81.5 81.4 -0.1
60+ Jahre 80.5 81.2 +0.7
Schulbildung:
Hauptschule ohne Lehre 87.8 83.2 -4.6
Hauptschule mit Lehre 825 84.0 +1.5
Weiterfihrende Schule 81.4 80.4 -1.0
Abitur, Universitat 74.7 75.6 +0.9

Alle Differenzen sind nicht signifikant auf dem 95%-Niveau. Die Berechnung mit Hilfe
der Regressionsformel ist also sehr zuverlassig. Mit dieser Regressionsformel ist es
nun maoglich, auf breiter Basis Kalibrierungs-Copytests flr die MA-Titel durchzufihren,
aus denen dann der Anteil tatsachlich qualifiziert genutzter Seiten mit Anzeigen er-
rechnet werden kann.
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5.5. Seiten mit 25% Anzeigen-Anteil vs. Gewichtung aller Seiten mit dem Anzei-
gen-Anteil

In der Technischen Kommission der AG.MA wurde noch ein Thema diskutiert, das aus
der grundlegenden Definition der Werbemittel-Kontaktwahrscheinlichkeit bei Print-
medien herrihnt.

Die zum Femsehen analoge Definition der Werbemittel-Kontaktchance in Printmedien
wurde ja definiert als 'der Anteil genutzter Werbeflache an der gesamten Werbeflache
einer Ausgabe'. Da diese Definition nicht direkt operationalisierbar ist, wurde sie in
operationalisierter Form so umformuliert: 'der Anteil der genutzten Seiten mit minde-
stens 25% Anzeigen-Anteil an allen Seiten mit mindestens 25% Anzeigen-Anteil’.

Es wurde Uberlegt, welche Seitenkontakt-Wahrscheinlichkeit wohl errechnet wird,
wenn man alle Seiten in der Ausgabe mit ihrem jeweiligen Anzeigenanteil in die Be-
rechnung einbezieht. Das wiirde heiBen, daf3 rein redaktionelle Seiten (Anzeigenanteil
= 0) mit dem Gewicht Null in die Berechnung eingehen, reine Anzeigen-Seiten mit dem
Gewicht 1.

In Formelsprache ausgedrickt sehen die beiden Berechnungsarten folgendermafen
aus:

KF,: Kontaktfaktor far Anzeigenseiten in einer Ausgabe in Prozent

I

Eine Ausgabe hat N Seiten i = 1..N
Jede Seite hat einen Anzeigenanteil G, & 0..100%
Die Anzahl Seiten mit G, > 25% ist Na
{ 0 = nicht genutzt
L, ist der Nutzungsindex der Seite i mit L, = 1 = genutzt
Formel (1) Ny
> L
KF, = 22— x 100
A
Formel (2) N
X GxL,
KF ,(anteilig) = —1N_“‘ x 100
% @,

Ll
—
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Die folgende Tabelle stellt die Ergebnisse beider Berechnungen gegeniber.

Basis

Gesamt

Gruppen nach Erscheinungsweise:

Monatliche, 14tagliche Zeitschriften
Woéchentliche Zeitschriften

Tageszeitungen

Lesefrequenz:

1 von 12 Ausgaben

2-3 von 12 Ausgaben
4-5 von 12 Ausgaben
6-7 von 12 Ausgaben
8-9 von 12 Ausgaben
10-11 von 12 Ausgaben
12 von 12 Ausgaben

Geschlecht:

Manner
Frauen

Alter:

bis 19 Jahre
20-29 Jahre
30-49 Jahre
50-59 Jahre
60-69 Jahre
70+ Jahre

30

Nur Seiten mit
mindestens
25% Anzeigen
(Formel 1)

995

79.2

71.0
79.9
87.8

75.6
78.3
77.9
77.0
80.5
83.0
80.9

78.5
79.9

81.0
75.0
79.5
791
81.5
80.5

Anzeigenseiten laut Beobachtung genutzt

Alle Seiten mit
Anzeigenanteil

verrechnet
(Formel 2)

995

77.7

70.8
78.2
85.0

74.4
771
76.3
iR
78.9
81.4
78.9

Tl
78.2

78.9
73.4
77.8
77.5
80.2
79.4

index

(Formel 2/
Formel 1)

o8

100
o8
97

98
08
98
98
98
98
98

28
98

97
98
o8
98
98
99



Anzeigenseiten laut Beobachtung genutzt Index

Nur Seiten mit Alle Seiten mit (Formel 2/
mindestens Anzeigenanteil Formel 1)
25% Anzeigen verrechnet
(Formel 1) (Formel 2)
Basis 995 995
Schulbildung:
Hauptschule ohne Lehre 87.8 86.5 99
Hauptschule mit Lehre 825 80.8 98
Weiterfilhrende Schule 81.4 79.8 98
Abitur, Universitat 74.7 £9:2 98
Berufsstellung:
Selbstandig, freie Berufe 78.6 77.4 98
Leitende Angestellte + Beamte 78:2 77.2 98
Sonstige Angestellte + Beamte 80.3 8.7 98
Facharbeiter ' 78.8 4T 98
Sonstige Arbeiter 791 7.5 98
Ausbildung 172 758 98
Nie berufstatig gewesen 78:8 716 99

Wie die Gegenuberstellung zeigt, ergeben beide Berechnungsarten praktisch die glei-
chen Werte fir den Kontakt mit anzeigenfiihrenden Seiten. Sie weichen nur um einen
bis drei Indexpunkte voneinander ab. Es wurde deshalb die Definition 'Kontakte mit
Seiten, deren Anzeigenanteil groBer/gleich 25% ist' beibehalten.
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6. Kalibrierungs-Copytests - Gewinnung von MeBgréBen fiir den Kontakt mit
anzeigenfiihrenden Seiten

Die Feststellung, daB ein MeBverfahren wie der Copytest gliltige Werte liefert, daf3
also hoheren Werten des Copytests auch hohere Werte der tatséchlichen Seiten-Nut-
zung entsprechen, ist notwendige, aber nicht hinreichende Voraussetzung flr dessen
Einsatz in der Forschung. Flr ein Fieberthermometer reicht es auch nicht zu wissen,
daR eine steigende Quecksilbersaule wachsende Temperatur anzeigt. Bevor eine The-
rapie greift, kann der Patient schon an Uberhitzung gestorben sein. Fur den Arzt ist es
vielmehr notwendig, genau zu wissen, ob die Temperatur im Bereich 37-38° oder tber
42° betragt. Der Quecksilbersaule muf3 also eine objektive Skala - hier in °C zugeord-
net werden, bevor das Instrument eine quantitative Aussage machen kann. Genau die-
se Prozedur nennt man Kalibrierung.

Im fritheren Ansatz muBten zur Kalibrierung der Skala Lesemenge Copytests durchge-
fuhrt werden, um den Skalenpunkten die tatsachliche Lesemenge laut Copytests zuzu-
ordnen. Von dort hat sich der Begriff Kalibrierungs-Copytests auch fiir den vorliegen-
den Ansatz erhalten, obwohl hier keine Skala mehr zu kalibrieren ist, sondern die Co-
pytest-Ergebnisse ohne Anbindung an eine andere Skala direkt in die MA hinlberge-
fihrt werden. Bei diesem Ansatz dienen die Copytest-Ergebnisse nicht der Kalibrie-
rung einer Skala, sondern sie werden ihrerseits mit Hilfe der Regressionsformel aus
dem Validierungs-Copytest an den Beobachtungsdaten kalibriert. Liebgewordene Be-
griffe soll man aber nicht ohne Not aufgeben; deshalb bleiben wir also bei dem Begriff
Kalibrierungs-Copytests, wenn wir von den Copytests reden, die fir die Ubernahme
der Anzeigenseiten-Reichweite in die MA durchgefiihrt worden sind.

6.1. Vorarbeit - Auswahl der Titel fiir die Kalibrierungs-Copytests

Es ist nicht maglich, alle MA-Titel in die Kalibrierungs-Copytests einzubeziehen. Man
muB vielmehr eine Auswahl von Titeln treffen, die stellvertretend fiir alle MA-Titel un-
tersucht werden.

Hierfiir werden Typologien gerechnet. Als Kriterien flr die Typenbildung werden zum
einen Daten der Funktionsanalyse vom Jahreszeitenverlag benutzt (sie beschreiben
redaktionelle Themenschwerpunkte der Titel), zum anderen demografische Leser-
strukturen (Geschlecht, Alter, Bildung und Haushalts-Nettoeinkommen) sowie Heft-
merkmale (Erscheinungsweise und EV-Preis).

Die folgende Aufstellung gibt an, welche Typen vorliegen, wie groB die Distanz der
Einzeltitel zum Typenzentrum ist und welche Titel stellvertretend fur die Typen in die
Kalibrierungs-Copytests einbezogen worden sind.



Titel

Neue Revue
Super Hlu
Bild am Sonntag

Glicks Revue
Mini

Mach mal Pause
Freizeit Revue

Romanwoche

Extra Réatsel

Meine Geschichte
Spezial Freizeit Rétsel
Gllcks Ratsel

Der Spiegel
Focus

Welt am Sonntag
Die Woche
Die Zeit

Das Beste

Funk Uhr

TV Héren und Sehen
Fernsehwoche
TV neu

TV Klar

Auf einen Blick
Bild + Funk
Horzu
Bildwoche
Gong

die 2

SUPER tv

TV Spielfilm
TV Movie
TV TODAY

tina

bella

Bild der Frau
Lisa

Laura

Brigitte

Maxi

Fir Sie

Journal fur die Frau
Freundin

Petra

Prima/Carina

Typ

—

B~ WWwwww NN

[$e )]

(o))
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Dist. Kal.CT

2,05
2,16
2,51

0,86
1.1
1,31
1,56

2,14
2,31
2,40
2,43
2,52

0,59
0,59

& 4

=+ + +

o 4 &

Titel Typ Dist. Kal.CT
Burda Moden 11 1,43
Verena 11 1,43
Elle 12 1,71 &
Marie Claire 12 1,90
Allegra 12 2,08
Vogue 12 2,77
Madame 12 3,11
Cosmopolitan 12 405 +*
Young Miss 12 4,42
YoYo 12 =
Geo 13 1,77 =+
Bild der Wissenschaft 13 1,79
Okotest Magazin 13 2,58
P.M. Magazin 13 2,85
Spektrum d. Wissensch. 13 3,62
Goldene Gesundheit 14 1,52
Medizin heute 14 1,52 <
Sports live 156 2,48
Sport Bild 15 2,99
Kicker Sportmagazin 15 2,99
Sport Auto 15 3,45
Tennis Magazin 15 3,51
Bravo Sport 15 3,82
PRINZ 16 3,11
Cinema 16 3,29 <
MAX 16 3,38
ACE-Lenkrad 17 0,95
ADAC Motorwelt 17 0,95 <
Auto Zeitung 18 1,43
Auto Motor Sport 18 1,52 +
Auto Magazin 18 1,69
AUTO/StraBenverkehr 18 2,00
Mot Autos Test Technik 18 2,12

KFT Die Auto-Zeitschrift 18 2,21

Auto Bild 18 2,33
Motorrad 18 2,81
Motorrad Reisen&Sport 18 3,79
Neue Welt 19 0,98
Neue Post 19 1,01
Das Neue Blatt 19 1,10
Frau aktuell 19 1,10
Frau im Spiegel 19 1,10
Frau mit Herz 19 1,14

7 Tage 19 1,24
Die Aktuelle 19 1,24
Das Neue 19 1,31
Echo der Frau 19 1,36
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‘\" Titel Typ Dist. Kal.CT Titel Typ Dist. Kal.CT
i
l‘, Das Goldene Blatt 19 1,62 Stern 30 000 +
i}
‘i,‘ Leben und Erziehen 20 2,04 Weltbild 31 0.00
Jl Spielen und Lernen 20 2,28
il Eltern 20 2,56 +* Ratgeber Frau+Familie 32 2.04
ﬂ Frau im Leben 32 215
‘ Bravo 21 1,85 + Vital 32 226 +*
| Pop Rocky 21 2,61
i Madchen 21 373 + Merian 33 000 #
K Popcorn 21 3,87
& Bravo Girl 21 4,18 Psychologie Heute 34 000 <+
Micky Maus 21 5,68
Musik Express Sounds 21 6,04 Guter Ratt 35 0.00
B.Z. am Sonntag 36 0.00
ZuhauseWohnen 22 1,37
Mein schoner Garten 22 1,57 fit for fun 37 0.00 +*
Flora 22 1,76
Wohnidee 22 1,93 FAZ-Magazin 38 1.05
Schoner Wohnen 22 1,99 SZ-Magazin 38 158
Das Haus 22 2,00 Die Zeit-Magazin 38 1.84
Neues Wohnen 22 2,20
rtv 39 0.76
SelberMachen 23 1,11+ BWZ 39 0.85
Selbst ist der Mann 23 1,11 prisma 39 0.99
Wz 39 1.27 +*
Kochen & Geniel3en 24 1,08 teleprisma 39 163 4
Meine Familie & Ich 24 1,23 =+
Schoner Essen 24 1,38 Konpress 40 0.00 4
Rezepte mit Pfiff 24 1,63
Essen und Trinken 24 256 +* (Wochenpost 41 0.00 =)
Die junge Praline 25 195 + Frankfurter Allgemeine 42 R
Blitz-lllu 25 2,29 Handelsblatt 42 o 4
Coupé 25 2,53 Die Welt 42 M.
Wochenend 25 3,49
Playboy 25 3,77 + Leipziger Volkszeitung 43 R
Llbecker Nachrichten 43 = e
Chip 26 0,73 NUrnberger Nachr. 43 4
PC Weit 26 0.73 Westdeutsche Allg. Z. 43 R
Capital 27 256 + Bild 44 b ]
Wirtschaftswoche 27 358 Abendzeitung 44 ** o
manager magazin 27 3.82 Express 44 R
DM 27 447
* DistanzmalR erst ab MA 97/2 verflgbar
Ein Herz fur Tiere 28 0.00 ** Zuordnung der Tageszeitungen zu Uber-
regionalen, Regionalen und Kaufzeitungen
Bunte 29 1.24 L ohneTypo]ogie
Gala 29 1.24
Insgesamt 65 Titel, die fur 41 Zeitschriften-Typen und 3 Zeitungsgruppen stellvertre-
tend stehen, wurden also fiir die Kalibrierungs-Copytests eingesetzt.




6.2. Anlage und Durchfiihrung der Kalibrierungs-Copytests

Firr die Titel wurden drei bis sechs Ausgaben fiir Zeitschriften und 12 Ausgaben fur Ta-
geszeitungen eingesetzt.

Die Copytests wurden von Basis Research, Frankfurt am Main, GfM-Getas, Hamburg,
Infratest, Miinchen, und MMA, Frankfurt am Main durchgefuhrt.

Eine erste Tranche mit 47 Zeitschriften und den 10 Zeitungen fand von November
1995 bis Februar 1996 statt; weitere 8 Zeitschriften-Titel wurden von November 1996
bis Februar 1997 untersucht. Die Streckung tiber den Zeitraum von November bis Fe-
bruar diente dazu, sowoh! dicke Ausgaben in der Vorweihnachtszeit wie diinnere am
Jahresanfang in die Tests einzubeziehen.

Pro Titel wurden 250 Personen befragt. Dazu wurde jeweils im Oktober ein Screening
zur Ermittlung von Angehdrigen des Weitesten Leserkreises durchgefiihrt. Die Suche
nach den Testpersonen wurde durch Quoten nach

Nielsengebieten  (Nielsen 1, 2, 3, 4, 5A, 5B, 6, 7)

GemeindegréBe (unter 20.000, 20.000 bis unter 100.000, 100.000+ Einwoh-
ner)

Geschlecht x Alter (Manner + Frauen x 14-29 Jahre, 30-49 Jahre, 50+Jahre)

Berufstatigkeit (Berufstatig, nicht berufstatig)

Lesefrequenz (1-3, 4-9, 10-12 von 12 Ausgaben)

gesteuert.

Die Befragten erhielten die letzten 3 Ausgaben ihres Titels vorgelegt. Befragt wurde zur
letzten ausgelesenen Ausgabe davon.

Der Fragebogen und die zugehdrigen Befragungs-Unterlagen sind im Anhang darge-
stellt.

Auch hier wurden die Ausgaben vom Code-Team des Jahreszeiten-Verlages content-

analysiert. Fur die Auswertung wurden die Seiten mit mindestens 25% Anzeigenanteil
ohne Rubriken-Anzeigen und Beihefter ausgewahit.

6.3. Das Mengengeriist
Im Rahmen der Untersuchung wurden
65 Zeitschriften (55) und Zeitungen (10) mit insgesamt
771 Ausgaben bei

16.670 Befragten untersucht. Dabei wurden insgesamt
2.014.764 Seiten analysiert.
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6.4. Grundergebnisse

Als erstes interessiert, ob die Relation zwischen LpS und LpwS in den Kalibrierungs-
Copytests vergleichbare Relationen aufweist wie im Validierungstest. Dazu folgende
Gegenilberstellung; die Daten basieren auf allen 65 Kalibrierungscopytests.

Kalibrierungs- Validierungs-

Copytests Copytests

Falle 16670 995
LpS 82.2 66.3
LpwS (Rohergebnis) 70.2 56.1
Index LpwS / LpS 85.4 84.6

Der Index zeigt, daB in beiden Untersuchungen die Copytest-Angaben zu anzeigenfih-
renden Seiten um einen vergleichbaren Prozentsatz unter den Angaben zur durch-
schnittlichen Seite einer Ausgabe liegen, auch wenn die Copytest-Angaben bei beiden
Tests auf unterschiedlichem Niveau liegen. Damit wird sichtbar, daB auf jeden Fall die
gleiche Unterschatzung wie im Validierungs-Test auch beim Kalibrierungs-Copytest
vorliegt; die Hochrechnung der Copytest-Angaben mit der Regressionsformel aus dem
Validierungstest erweist sich demnach als gerechtfertigt, da der Unterschied zwischen
allen Seiten und den Anzeigenseiten in der gleichen Relation liegt.

Nach der Verrechnung der LpwS-Werte mit der Regressionsformel ergibt sich folgende
Relation zwischen LpwS und LpS; zum Vergleich sind hier die Ergebnisse der Beob-
achtung aus dem Validierungstest dargestellt, die durch die Regressionsrechnung ja
geschatzt werden sollen.

Kalibrierungs- Validierungs-

Copytests Beobachtung

Anzahl Personen 16670 995
LpS 82.2 83.1
LpwS (in Kalibr. laut Valid.-Regr. geschatzt) 76.8 : 79.2
Index (LpwS / LpS) 93.4 95.3

Durch die Verrechnung der Copytestwerte mit der Regressionsformel werden also in
der Tat vergleichbare Relationen zwischen Seiten- und Anzeigenseiten-Kontakt erzielt,
wie sie aus dem Validierungstest bekannt sind. Die Schéatzung aus den Copytestwer-
ten auf die tatséchliche Nutzung der Anzeigenseiten gelingt demnach im Rahmen des-
sen, was der Validierungstest abgesteckt hat.



Wie die Darstellung zeigt, liegt die Anzeigenseiten-Kontaktchance - Uber alle Kalibrie-
rungstitel hinweg - sechs bis sieben Indexpunkte unter dem LpS. Dieser durch-
schnittliche Wert saldiert aber die tatséchliche Varianz der Unterschiede. Bei einzelnen
Titeln liegt der LpwS um mehr als 20 Indexpunkte unter dem LpS, bei anderen kann er
sogar hoher sein als der LpS. Dies ist dann der Fall, wenn die Anzeigen in der Regel
in den Heftbereichen geschaltet sind, die per se groBeres Leseinteresse bei der
Mehrzah! der Leser finden. Dies ist zum Beispiel bei Tageszeitungen haufiger der Fall,
aber auch bei manchen Zeitschriften, bei denen sich bestimmte Heftteile nur an ganz
spezielle Interessenten wenden.

Die folgende Ubersicht stellt die mittleren Anzeigenseiten-Kontaktwahrscheinlichkeiten
(KF,) fur alle 44 Typen dar, die in den Kalibrierungs-Copytests erfait worden sind.

Typ KF: Typ KF, Typ KF,
1 79.6 16 70.9 31 79.5
2 84.1 17 70.5 32 78.8
3 84.2 18 74.7 33 78.9
4 66.4 19 81.5 34 74.2
5 73.1 20 733 35 79.8
6 15 21 79.2 36 79.9
7 75.4 22 & 37 - 71.7
8 724 23 77.3 38 79.2
9 83.1 24 78.0 39 81.1

10 72.3 25 80.6 40 85.9
11 77.2 26 62.7 41 81.5
12 73.2 27 65.9

13 68.2 28 82.3 42 83.0
14 82.1 29 78.2 43 76.9
15 78.4 30 70.6 44 84.5

Die Werte decken einen relativ breiten Schwankungsbereich zwischen 70.5 und 85.9
ab; bei den einzelnen Titeln streuen die Werte natiirlich noch wesentlich weiter -
zwischen 63 und 90.



6.5. Die Ubertragung der Werte in die MA

Die gefundenen Werte sind bedingte Wabhrscheinlichkeiten; bedingt insofern, als sie
nur unter der Bedingung gelten, daB ein Kontakt mit einer Ausgabe erfolgt. Wenn man
also eine Reichweiten-Aussage machen will, muB3 man diese bedingten Wahrschein-
lichkeiten mit der Werbetrager-Kontaktwahrscheinlichkeit multiplizieren. Beispiel: Eine
Person hat die bedingte Wahrscheinlichkeit von 0.8, Kontakt mit den anzeigenfihren-
den Seiten zu bekommen und eine Werbetrager-Wahrscheinlichkeit von 0.5. Bei die-
ser Person betragt dann die Wahrscheinlichkeit, in einer durchschnittlichen Ausgabe
Kontakt mit den anzeigenfiihrenden Seiten zu bekommen, 0.5 X 0.8 = 0.4; mit diesem
Wert geht die Person dann in die Berechnung der Reichweite LpwS ein.

Um eine solche Verrechnung in der aktuellen Media-Analyse vornehmen zu kdénnen,
miissen zunachst die bedingten Wahrscheinlichkeiten in die jeweilige MA-Welle Uber-
tragen werden. Bei der Bildung der Seiten-Reichweite wurde die Skala Lesemenge -
die die Basis fiir die Berechnung der bedingten Seitenkontakt-Wahrscheinlichkeit bil-
dete - mittels Fusion aus der Parallelwelle in die aktuelle MA-Welle bertragen.

Fir den vorliegenden Fall wurde - wie weiter vorne schon beschrieben - ein anderer
Weg beschritten: Analog zur Bildung der Werbetrager-Kontaktwahrscheinlichkeiten
wurden in der Stichprobe der Kalibrierungs-Copytests fur die Kontakt-Wahrscheinlich-
keiten mit anzeigenfilhrenden Seiten Segmentationen gerechnet.

Segmentationsvariable war der Anteil genutzter Anzeigenseiten, segmentbildende Va-
riablen waren folgende Merkmale, die auch bei den Segmentationen zum Werbetra-
ger-Kontakt eingesetzt werden.

Variable Inhalt Nr. laut Values
Nr. MA-Code-
plan
SBVA1 Geschlecht 661 1 mannlich
2 weiblich, haushaltsfihrend
3 weiblich, nicht haushaltsf.
SBV2 Schulbildung 109 1 Hauptschule + KA
2 Weiterfuhrende Schule
3 Abitur, Hochschulreife
4  Studium
SBV3 Konfession 138 1 evangelisch
2 katholisch
3 andere, keine + keine Angabe
SBV4 Familienstand 136 1 ledig
2 verheiratet + keine Angabe
3 verheiratet gewesen



Variable Inhalt Nr. laut Values

Nr. MA-Code-
plan
SBV5 Alter 103 1 14-19 Jahre
2 20-24 Jahre
3 25-29 Jahre
4 30-34 Jahre
5 35-39 Jahre
6 40-44 Jahre
7 45-49 Jahre
8 50-54 Jahre
9 55-60 Jahre
10 60-64 Jahre
11 65+ Jahre
SBV6 Berufstatigkeit 662 1 voll berufstatig
2 teilweise berufstétig
3 Rentner, Pensionar
4 Ausbildung, Schiler, Student
5 vorlbergehend arbeitslos
6 Rest
SBV7 Beruf des Befragten 663 1 Selbstandig: groB/Freiberufl.
2 Selbstandig: klein+mittel/
selbsténdige Landwirte
3 leitende Angestellte+Beamte
4 sonstige Angestellte+Beamte
5 Facharbeiter
6 sonstige Arbeiter
7 nie berufstatig gewesen+kei-
ne Angabe
SBV8 Beruf des Haushalts- 664 1 Selbstandig: groB/Freiberufl.
Vorstandes 2 Selbstandig: klein+mittel
3 leitende Angestellte+Beamte
4 sonstige Angestellte+Beamte
5 Facharbeiter
6 sonstige Arbeiter
7 Selbstandige Landwirte
8 nie berufstatig gewesen-+kei-
ne Angabe
SBV9 HaushaltsgréBe 200 1 1 Person
gesamt 2 2 Personen
3 3 Personen
4 4 Personen
5 5+ Personen
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i Variable Inhalt Nr. laut Values
i Nr. MA-Code-
plan

SBV10 Haushalts-Einkommen 210 unter 1.000 DM

1.000 bis unter 1.500 DM
1.500 bis unter 2.500 DM
2.500 bis unter 3.500 DM
3.500 bis unter 4.500 DM
4.000 bis unter 5.000 DM
5.000 + DM

~Nouobh -

SBV11 Nielsen 53 Nielsen |
Nielsen Il
Nielsen llla
Nielsen llib
Nielsen IV
Nielsen Va
Nielsen Vb
Nielsen VI
Nielsen VI

©Ooo~NOUT W S

bis unter 2.000 EW

2.000 bis unter 5.000 EW
5.000 bis unter 20.000 EW
20.000 bis unter 50.000 EW
50.000 bis unter 100.000 EW
100.000 bis unter 500.000 EW
500.000+ EW

SBVi2 GemeindegroBenklasse BIK 63

~No oW

& SBV13 Lese-Frequenz des Titels 1 von 12 Ausgaben

4 2-3 von 12 Ausgaben
4-5 von 12 Ausgaben
6-7 von 12 Ausgaben
8-9 von 12 Ausgaben
10-11 von 12 Ausgaben

12 von 12 Ausgaben

i T
NOOG RN

Die Segmentationen wurden fur alle Zeitschriften-Typen und die drei Zeitungsgruppen
getrennt berechnet. Pro Typ wurden der oder die Stellvertretertitel aus den Kalibrie-
rungs-Copytests fiir die Segmentation herangezogen. Es ergaben sich bis zu 34 Seg-
mente. Die Kontakt-Wahrscheinlichkeit in den Segmenten schwankt zwischen 0.40
und 0.93; das heift die Segmente trennen zwischen schwachem und starkem Kontakt
mit anzeigenfiihrenden Seiten sehr deutlich.




Fur die Verrechnung in der MA Pressemedien wurden diese Segmente in der MA-
Stichprobe fur alle Titel eines Typs nachgebildet und dann die zugehorigen Kontakifak-
toren injiziert.

Die Berechnung der Reichweite LpwS erfolgte dann pro Leser in der MA durch Multipli-
kation des Werbetrager-p-Wertes mit dem Kontaktfaktor fir anzeigenfihrende Seiten.

Formel (3) P

LpwS ~ Pipa % KF,

Dabei bedeuten:

Piws = Wahrscheinlichkeit, eine durchschnittliche Seite mit Anzeigen in einer durch-
schnittlichen Ausgabe zu beachten

Werbetrager-Wahrscheinlichkeit

Kontaktfaktor, die in die MA Ubertragene bedingte Anzeigenseiten-Wahrscheinlichkeit

PLpA
KF,

nn

Pows ist die Wahrscheinlichkeit, mit der sich der jeweilige Leser mit einer durchschnittli-
chen Anzeigenseite in einer durchschnittlichen Ausgabe des Titels beschaftigt. Dieser
Wert ist eine dem LpA vergleichbare Nutzungswahrscheinlichkeit; sie kann wie diese
mit dem bekannten Formelwerk fiir die Berechnung der Werbetréger-Reichweite zur
Reichweite LpwS verrechnet werden.

Die daraus berechneten Reichweiten LpwS werden im Berichtsband der MA Presse-
tranche ausgewiesen.
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Anhang - Befragungsunterlagen der Kalibrierungs-Copytests
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BASISRESEARCIHH

S
o5 ¥
; 3 %=
GESELLSCHAFT MIT BESCHRANKTER HAFTUNG = /\/\ 3
=z =
KLEYERSTRASSE 90 © 60326 FRANKFURT ~©  TELEFON (069) 75 80 81 - 0 % 2
TELEFAX (069) 73 40 73

BURO DRESDEN: STREHLENERSTR. 10 o 01069 DRESDEN o TELEFOH (0351) 4 66 52 76
TELEFAX (0351) &4 66 52 73

WIRD VOM INSTITUT AUSGEFULLT:

Paginier-Nummer (_ Projekt-Nummer ‘ GKZ
1] 2 L473 4 | s 11 L1z 113 [ 16 |15 16 \ 17 118 |19 |20 |21 ] 22 ] 23
s | 218 | 5| o ‘ l \ _J
L | | |
Titel-Nr.
2 |25 | 26

VOM INTERVIEWER AUSZUFULLEN:

Paginier-Nr. Quotenblatt Nr. Adr. Datum
27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39
Titel: (Sp. 45 - 47)

Guten Tag, ich komme von BASISRESEARCH, einem Marktforschungsinstitut
in Dresden und Frankfurt.

Wir fiihren zur Zeit eine Untersuchung zu Lesegewohnheiten bel Zeit-
schriften und Zeitungen durch und méchten auch Ihnen ein paar Fragen
stellen.

celbstverstindlich werden alle Antworten vertraulich behandelt. Die
Ergebnisse werden nie in Verbindung mit dem Namen ausgewertet, sondern
nur in Form von zusammenfassenden statistiken dargestellt.
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Monaten nach Ihrer
Schitzung durchgebléattert
oder gelesen? Bitte sagen
Sie es mir anhand dieser
Liste.

(eintragen)

Sp— nichste
Code Frage
Hier habe ich verschiedene Ausgaben von ...
welche davon haben Sie in der Hand gehabt, um darin zu blattern
oder zu lesen?
Bitte sagen Sie mir nun zu jeder Ausgabe, ob Sie sie ausgelesen
haben, d. h., ob Sie vorerst nicht mehr hineinsehen werden.
Frage Al:
schon mal Frage A2:
geblattert vorerst
oder gelesen ausgelesen
Ausgabe-Nr. RAusgabe vom r >
eintragen eintragen ja nein ja nein
I alteste: 52-61
S S—— o, | O, O, | O,
Cf mittlere: 63-72
, (1, P L, 1,
74-83
EE? INTERVIEWER~-FESTSTELLUNG:
DAS INTERVIEW WIRD DURCHGEFUHRT MIT
AUSGABE Nr. ________ 84-86
A3 Diese geitschrift erscheint | von den letzten 12 Ausgaben
jeden Monat neu, d. h. in durchgeblittert oder gelesen:
2wS1f Monaten erscheinen 12
verschiedene Ausgaben.
Wieviele von diesen 12
verschiedenen Ausgaben
haben Sie in den letzten 12| = —==————o—m—s a7
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Seite 4

K-Feld
(+100)

l_- Fragen1-13

sind fiir alle Haushaltsmitglieder
Kurz-

an Befragten zu stellen: Am Kopf kénnen Sie
zur Erleichterung Kurzbezeichnungen fiir die
einzelnen Personen eintragen, z. B. Name oder

bezeich-
nung —>

.

Tochter, Enkel 0. 4. Auf Seite 30 Personen ab

L

14 Jahre, auf Seite 31 Kinder unter 14 Jahren SeagRe o) 5 . . 5
eintragen. Person Person Person Person Person Person
1 Standige Haus- l:l ab ab ab ab ab ab
haltsmitglieder Anzahl: Personen 14 Jahre 14 Jahre 14 Jahre 14 Jahre 14 Jahre 14 Jahre
1-2
34 15-16 27-28 39-40 51-52 63-64
2 Stellung zum (Ehe-)Partnerin................. leer 11 1+ [ 11 1+
Befragten VALRHMULLET .o oo 12 C 12 I [Je| 2
SORNITOCRIET ..o tvs e . I s s 13 [C1s3
Diese Person Bruder/SCIWESET ....oveeveeeeeeeirirreeereenns 14 14 14 Clal [ 14
ist mein(e) Schwiegersohn/-lochter ... o s [1s s s 1s
Schwiegarvater/-MUter . ... (s [ 16 [1s C1s| s
Schwager/SChWAGETIN ... 17 17 17 17 7
INT: Blatt GroBRvater/GroBmutter... s 18 s C 18| s
. Statistil 1° vorlegen! | ENKEVERKElN . ........cocmirmecrrevininnnnns 19 T 1o 1o C1e| (19
Andere Verwandle T 110 1o 110 1o
Nichl Verwandle ............ e 311 111 I T 111
’ 5 17 29 a1 53 65
3 Geschlechl PENNIEN « oot s eeeemeaeeenenses 11 11 1+ 1+ 11 —1+1
WWBIBIICR v eeeeeeseessssnes et Cl2| 2 C32 [ L dal [ 1@
87 18-19 30-31 42-43 54-55 86-67
4 Alter T T \ ] r | | l { l
a 20 a2 44 56 68
5  Familienstand ledig - mit Partner im Haushalt............. 1+ 1+ 1+ [+ 1+ 1+
— ohne Partner im Haushalt........... =2 e e 12 [1-2 =2
VEINEIFAIET .o eei oo —1s s 13 13 13 13
geschieden oder verwitwel.........ooooe.
~ mit Partner im Haushalt.............. 4 14 T1a 14 a4 14
- ohne Partner im Haushalt........... 1s 15 15 s CJ1s| s
9 21 33 45 57 69
6 Stellung A, besorgt denHaushalt ja.....ccoeons 1+ 1+ 1 1 31 1
im Haushalt hauptsachlich NEIN e 12 12 1= | C1e2] [1=2
10 22 34 46 58 70
B. isl Haushaltsvorstand  ja ... 1+ 11 1+ 11 11 1+
nein 2| 2| 2 2| 2 e
11 23 35 47 59 71
C. Hauptverdiener, hat  j& .o 1+ C 11 1+ 3+ 1+ I+
héchstes Einkommen  NEin .....cc..... e =2 12 12 ] o 1=
12 24 36 48 60 72
7 Schulbildung Volksschule/Grundschule,
(derzeil bzw. HAUPISCRUIE ..o 14 1+ 11 1+ 1+ [
zuletzl Mitllere Reife bzw.
besuchte Schule) | weiterfihrende Schule ohne Abitur ........ 1= | | ) 12 J»2 2
Abitur, HochschuIreife ......ovovee e, 13 13 13 13 CJa| [C1s
Studium (Universitat, Hochschule,
Fachhochschule, Akademie,
Polylechnikum)............ e eenseenes IS 14 1 a 14 ] a4 [ 4 [ 4
13 25 a7 19 61 73
8 Berufsaushildung | nochin der Lehre ... 1+ 1+ 1+ 11 1+
Lehre ohne AbSENIUB .........v.eceereeeeneane | ] 12 =2 12 12| 2
Lehre mit Abschiul3 (Gehilfen-,
Gesellen-, Facharbeiter-Brief) ... ...... 13 13 13 s T 13| 13
Gewerbeschule, Fachschule mit
AbschiuB, Meisterbrief ..........cccccooee.e. 14 T 14 C 14 14 C 14 a4
andere Arl der Berufsausbildung ........... C s [1s [ 1s s s [ s
MICALS AVON oo s s [ 1s s C1se| s
14 2 38 50 62 74
9 Slaatsangehorigkeit | deutsch JA e, [ 11 1+ 1+« 1+ 1
NEIN oot (12 1= 12 12 1= l:[i‘

w



L

—

[ ]

—

K-Feld Seite
(+100)
[ 1 1
Kurz-
bezeich-
nung —» =
Anzahl: 1. 2. 3. 4. 5. 6.
Kind Kind Kind Kind Kind Kind
unler unter unter unter unter unter
Kinder unler 14 Jahren 75-76 14 Jahre 14 Jahre 14 Jahre 14 Jahre 14 Jahre 14 Jahre
77 . 80 83 85 83 g2
10 Geschlecht Manniich 1 | /| ) 3t &=t
Weiblich 2| 2| 2| Ce2 32| 32
- 78-79 81-82 84-85 87-88 90-91 93-94
11 Aller Jahre

)
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I sondern erwlnscht

© I_ 95-96 100-101 105-106 110-111 115-118 120-121—l
2 12 Tatigkeit Voll berufstitig
[T} im fremden Belrieb . ....oeoeeeiienn 1 1— —1 1__| | 1 1 1T 1 1
@ im eigenen Betrigh.............. e C 2| Cd 2| Cd2| 2| T 2] 1 2
INT: Teilweise berufstatig
Blatt im fremden Betrieb sl | 13| OO s T38| 38| £ 3
Statistik 12* im eigenen Betrieb T ad| 0 4d| COad| C3 ]| a4 LI a4
vorlegen! VorUbergehend arbeilslos 1 5| s T s 54 s 1 s
Rentner, Pensionér '
(nicht mehr voll berufstétig)
franer bErUISatig......omrormr | 11 64| [ 64| 21 6 C 16| T 16| 186
frither nicht berufStatig............. . 17 17 —7 17 17 7
in Ausbildung
LERPiNG et emeees e ] s 18 s 1s s
Schiiler, Student | 19 C s o [ [
in UmsChulung ......ocoooooeeeceeenorccennees T Jto| T 10| C 310 | T ol 1104 oy
nicht berufstatig ’
aber frither berufstalig gewesen ...... C | Can | Cd1 | 3Oy 311 C 111
(noch) nie berufslatig gewesen........ 12 [J12 12 12 1z e
97-98 ¥|  102-103 107-108 ¥ 112113 W|  117-118 ¥| 122123 W
13 a stelung im Berut | Selbstandige:  Klgin ..o 1+ 11 [ 1+ 11 ]+
jetziger oder TIREL e | 1 2 12 I = 2 2
fritherer Beruf C1s | Cds | 13 CJ1s | Cds3 | s
Freie Berufe 14 14 14 14 14 ] 4
INT:
Blatt Angestellte:
,Statistik 13* ginfache ANgestellte . .......e..ocrerreriin, [1s s s [Js s [1s
vorlegen! mitllere ANGEStEE. ......vreeeeeeeceiimrenes 16 C1s | s s s s
qualifizierte Angestellte ..........cccvenees 17 17 17 7 7 el 7
leitende ANGESEENte ....vcewerereeririne ! [ 1s [ 1s s s s
Beamte y
einfacher DIENSE . ...oooeeverecesiieies s [do9 19 19 (19 19 9
mittlerer DIenSt ... ..oocoecicns s J1wo Tio 110 [Ji0 10 o
gehobener DIENSt . ........ccoirmmininnn: I It 111 111 C__111 11
HoheTaE DIBHSE s | L_JA2 2 T2 112 12 42
Arbeiter: (auch landw. Arbeiter)
Einfache Arbetten ..o | 113 113 113 113 3 (113
schwierige ArDEIen ... 14 14 114 C 114 T4 14
Facharbeiler, Vorarbeiler, Polier,
Handwerksgeselle .. .......cooccoocoeriiiees 115 115 [ 115 s 15 115
Selbstandiger Landwirt: ... | L_1W CIw CIw Cw Cw [w
| ! 1 | [ o IR
4 | 1 1 L ! |
13 b Artdes -
Betriebes Vollerwerbshbetrieb (lebt von 99 104 108 114 119 124
Landwirtschaft allein) .........cooeerreemerennn. 1+ 1+ [ 1+ 1+ 1+
. | Zuerwerbsbetrieb (Einkommen
gﬁggﬂ;‘%‘;ﬂgﬁgig‘&‘ aus Landwirtschaft iberwiegl) ............. C e e C e e C_l= e
nichl nur zu erwarten, Nebenerwerbsbetrieb (Einkommen
aus anderer Tatigkeit Uberwiegt).......... | [_13" 3 s s [k

l“_:]:r__l




Seite 7

‘_ Weiter _—1
i L-Feld
mit
Nr.| Frage Antwort prat | +300)
14a| Wieviele Personen im Haushalt haben ein
eigenes Einkommen? Das heiBt: Wieviele
Personen verdienen selbst oder haben
ein Einkommen aus Renten, Pensionen,
Mieten, Pacht, Wertpapieren und :|
dergleichen? Personen 1
14b  INT.: Blatt ,Statistik 14“ aufschlagen! 14c  INT. Blatt ,Statistik 14" bleibt liegen!
Wenn Sie trotz Nachfrage , keine Antwort"
Wie hoch ist lhr eigenes Netto-Einkommen? erhalten, schitzen Sie bitte selbst!
lch meine, was haben Sie monatlich netto nach
Abzug von Steuern und Sozialversicherung? Wenn Sie einmal ailes zusammenrechnen:
Hier ist eine Liste; Sie brauchen mir nur den Wie hoch ist dann etwa das monatliche Netto-
belreffenden Buchstaben zu nennen. Einkommen, das Sie alle zusammen hier im
Haushalt haben, nach Abzug der Steuern und
Eigenes Netto-Einkommen Sozialversicherung? Welche Gruppe dieser
Liste lrifft zu?
Kein eigenes Einkommen ................... L] 1 s Hsiidhalilsiicito Eilomimeh
A bis unter 500 DM.....ccccooevve. (]2
B 500 bis unter 1.000 DM ......ccoooeen. [ ] 3 A bis unter 500 DM......ccco.co.... (]2 s
C 1.000 bis unter 1.500 DM _.......ccooo... L ]4 B 500 bis unter 1.000 DM ......ccocoovee. [ ]s
D 1.500 bis unter 2.000 DM ........cccc.o.. 15> C 1.000 bis unter 1.500 DM ................ ] 4
E 2.000 bis unter 2.500 DM ............... [] s D 1.500 bis unter 2.000 DM ................ 15
F 2.500 bis unter 3.000 DM ..o | 7 E 2.000 bis unter 2.500 DM ................ [ ] s
G 3.000 bis unter 3.500 DM ................ [ ] s F 2.500 bis unter 3.000 DM ................ 17
H 3.500 bis unter 4.000 DM ... ] 8 G 3.000 bis unter 3.500 DM ................ [ ] s
| 4.000 bis unter 4.500 DM ............... [ 110 H 3.500 bis unter 4.000 DM ................ R
K 4.500 bis unter 5.000 DM ............... [ | 4.000 bis unter 4.500 DM _............... [ ]10
L 5.000 bis unter 6.000 DM ........c..c.c.. [tz K 4.500 bis unter 5.000 DM ................ [t
M 6.000 DM und Mehr........ccocovrrnnnnes [ ]1s L 5.000 bis unter 6.000 DM ................ ERE
Spontane ANWOTt ............erwcurermrniens (] 1 = M 6.000 DM und Mmehr ......ccocccoervnn: [ ]13
Schétzung des Befragten ..........c.oowo.. (] =2 Spontane ARtWOrt ..........c.ccwerercriceriens 11 =
Schitzung des INterviewers. ............... (] s Schétzung des Befragten .............c..... ]2
Schalzung des Interviewers.................. 13
15 Gehdren Sie einer Konfession an? Ja, evangelisch ..o 1 8
{8 HERBIEER, o2 s L
Ja, andere Konfession .. ... E:
Nein, keiner Konfession. ... ... |4
Die ordnungsgeméBe Durchflihrung des Interviews bestatigt:
Arbeitsort: Interviewer Nr. 1014
Unterschrift
L Vielen Dank fiir lhre Mitarbeit! _J

AQ



Sp-
Code
Int.-Nr.: Lfd. Nr. Adr.: 321~
328
Titel: /4 Ausgabe-Nr.: Ausgabe vom: 329-
f g.. - 263 f..(&!.{.i‘_g 331
cl Ich mdchte mich jetzt mit Ihnen dariiber unterhalten, wie Sie diese Ausgabe
gelesen haben. Wir bldttern einmal gemeinsam diese Ausgabe durch.
Bitte sagen Sie mir mit Hilfe dieser Liste zu jeder Seite
- ob Sie sie aufgeschlagen haben oder nicht
und wenn Sie sie aufgeschlagen haben, ob Sie auf dieser Seite
- alles angesehen oder gelesen
- Teile der Seite angesehen oder gelesen
- nur Bilder angesehen oder {berschriften gelesen
- nichts angesehen oder gelesen
haben.
Seite Seite
aufge- Seite aufge- Seite
schlagen angesehen schlagen angesehen
l-———-—-————> ’ [——-——->
Sp- Sp—
Seite | ja nein Skalenpunkte Code || Seite | ja nein Skalenpunkte Crfde
Titel-
seite "2/{ |-:-]J. DZ DB Dt} E]5 De 361
ange-
éehen) l--.——}l [:]2 D3 Dé} [:]5 DG 341 Q‘?’ Dl 52 DB E]4 E]5 DG 362
2 |jl [-_—]2 L_——IS DQ |:15 DG 342 2'3 |.;ﬂll |:l2 DB D4 DS [:]6 363
3 1::]J. D2 DB D4 DS DG 343 ZL’L Dl D2 DB D4 l215 D6 364
L(- L_—ll D2 DS Dd- Ij5 DG 344 25 l:--_]l [:I2 DB D‘l DS [:16 365
S |0, O0,|0; O, Os De | 3as | 26 O, O, | O3 Oy Us e | 366
G 0O, O, | 0O; Oy Os Ue| 346 | 27 O, O, {03 O, Os Use| 367
¥ |0, O, |0; O, Os De| 327 | 28 O, O, | O; Oy Us Dle | 368
§ |0, O, 05 Oy Os Oe| 3es | 29 |0y Tp | O Da Bs Do | a6
g |0, 0,|0; O, Os Qe | 3a0 | 30 0O, O, |0, O, Os De | 370
A0 Dl Dz DS D4 [:]5 DG 350 34 I:]1 Dz l::13 Ij4 L_—IS Ds 371
M 1O, O, 0; 0, Os Oe| 351 | 32 |0 02| U5 Ly Cls Ule | 372
//2/ l:Il [:|2 Ij3 [j4 DS DS 352 3‘3 I_—-Il DZ DB D4 Ds DB 373 |
A3 |0, 0O, |0; O, Os e | 353 | 3% O, O, |05 O, Os Ue | 374
A¢ | O, O, | O; O, Os O |3ss | 35 |01 U2 | s Ul Os Lls | 375
/{S [::]1 I—_—i2 D.?. I:]tl DS DS 358 36 Dl D2 I:]3 D4 DS DG 376
'//é E:!1 I:IZ DB D4 l:35 DG 356 3)71 Dl |::12 DB D4 DS DS 377
A% | O, O, | O O Os Oe| 357 | 38 |01 Oz | Os Oa Us Cle | 378
A% | O, O, | O; 04 Os Ug | 358 39 |0, O, |03 Og Os Dle | 379
//9 |31 DZ DE} Dd I-_——]S DG 359 L{"O ‘Dl D2 133 r——lé DS DG 380
,20 Dl Dz D3 [—_—]4 DS DG 360 LM Dl DZ DB Dtl DS DE 3Bl




- FAE A8 M. 95
asuefi;ee- Seite fuefi;:— Seite
gchlagen angesehen schlagen angesehen
I_.———_> SP_ r_——__—) SP_..
seite | ja nein Skalenpunkte Code || Seite | Jja nein Skalenpunkte Code
Y2 O, O, | 0; O, Os Og | 382 | v23 [T O, | O; Oy Os Oe | a17
vz | O, O, | O Oy Os O | 3es | V¥ | Ha D2 | Us O, Os De | a8
o (O, O, | Os O Us Oe | sse | V& | O, Oz | Os Oy Us Ue | aas
es” | Oy O, | Os Oy Os Tl | 38s v2e |, O, |03 Og Os Dle | 420
o |, O, |05 O Os DOefses | V22 |01 Oz s O, Os e | 421 |
“r |0, O, |05 Oy Os Oe | 2er | W | U1 Lo O, Oy Os Qe | a22
g | O, O, | d; Oy Os Oe | 3ee | o | D Lo O O, Os Dle | 423
+J O, O, | O, O, Os Og | 380 | V30 O, O, |05 Og Os Dls | 24
1% O, O, | O; O, Os Oe | 3s0 | V34 |1 Ho O; O, Os Ole | a2s
SA O, O, | 85 O, Os Ue | 301 Vzz | O, O, | O; O, Os e aze
S [0, O, | 0O; O, Os Ue | 302 v3z | O, O, | 05 O Os Ue | 427
53 | O, O, | 0; O Os Olg | 393 | V3% O, O, | O; O Os Dle | a8
S¢ |0, O, | Os O, Os Oe | 3se | vas | Ea O | L3 Dy s Ole | 429
VA O, O, | O; O, Os Oe | 3es | v36 | D1 U O O, Os Oe | a30
va |, O, | O O Os Oe | 306 | V3% |01 O | s U (P I P PR
V3 | O, O, | O; Oy Os O | 507 | V38 |0y O, | B3 s Os T | a2
v | O, O, | O, Oy Os Og| 36 | W3 | D Do Us O, Os Ulg | 433
VS | O, O, | O; O, Os Oe| a0 | Vo | O Oz | U5 U Cs Ue | 434
Ve O, O, | O0; O, Os O | aco | Vr | Dy Lo | Us O, Os U | a3s
VY O, O, | O; Oy Os Oe| g01 | V¥ | Ty O, | O; O, Os Tle | ass
V8 O, O, {0 O Os O g0z | VUZ O, O, |05 O Os Ue | 439
ve | O, O, | 0; O, Os Oe | a0s | VA | Oy Uy | D5 Uy Cls Ue | a3s
Vo | [, O, | 0s O, Os Oe | g0a | Vi | Oy o | Os Uy Ols Dle | 439
Vil | O, O, | Os Oy Os O aos | V¥ |01 O, | Oz Oy Os Os | aso
Vo | O, O, | O O, Os Oe | a0s | W | Ha Uz | Us O, Os Oe | aaa
iz |0, O, | 0s O, Os Og |07 | v | U1 D2 | Us Oy Os Ul | 442
vy | O, O, | O; O Os Oe | a0s | V¥9 | Ty Do | D3 Dy Os Ue | as3
VS | O, O, | O Oy Os e | aos | Vo0 | Oy Oy | D5 Ty s Cle | 444
vie |0, Oy | Os Oy Os Oe | aro | Vo | U W2 | Ui O, Os Oe | aas
vir |0, O, | Os O Os O | a1x | Vo2 | Ox O, | Os Oy Bs De | ase
g | Oy O, | Os Oy Os Oe| a1z | vs3 |0 Oo | 05 Oy Ls Ule | a7
vis | O, O, | Os O Os Oe | 413 | W | O O, | O Oy U Ue | 448
Vao |0, O, | 0s O,y Os Og | a1a | vss | Oy O | U5 Uy (s Oe | 449
Var |0, O, |03 O, Os O | a1s | VS | Oy O, | Os Oy Us e | aso
vaa | O, O, | 0; Oy Os Oe| ae | V7 |0 Oz | 05 Oy Us e | 451

51




Seite
aufge- Seite
schlagen angesehen
— e
Seite | ja nein Skalenpunkte Code
vse | O, O, | O; Oy Os Oe | as2
vs9 |0, O, | O; O, O L | 4s3
Veo |0, O, | O; O, Os O | 454
VCM Dl Dg D3 Dq Ds Ds 455
v6e2 [, Oy | O3 Oy Os De | ase
vez | O, O, | O; Oy Os Qe | 4s7
ved- | O, O, | O; O, Os U | 4ss
Ves | O, O, | s Oy O O | aso
fs:u\f;é%hl.[jl O, | Os Oy Os e | 460
2 |0, O, | Oz Oy Os e | 461
€2 10O, O,|0O,; O, Os Og | 462
23 (O, O, | O; Oy Os Le | 463
24 (O, O, | O; Oy Os Le | 46a
25 | [, O, | O; Oy Os O | 46s
w;iﬁ) O, O, | O; O, Os Oe | 466
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Liste A3

Von den letzten 12 Ausgaben dieser Zeitschrift/Zeitung habe ich

durchgeblédttert oder gelesen

1
2- 3
4- 5
6- 7
8- 9
10 - 11

12

nur eine Ausgabe
Ausgaben
Ausgaben
Ausgaben
Ausgaben
Ausgaben

alle Ausgaben

53



Liste Statistik 1

Diese Person ist mein(e)

(Ehe-)Partner/-in
Vater/Mutter
Sohn/Tochter
Bruder/Schwester
Schwiegersohn/-tobhter
Schwiegervater/-mutter
Schwéger/Schwz‘igerin

GroRvater/Groldmutter

Enkel/Enkelin

Andere Verwandte

@) Nicht-Verwandte

= A

S e e



Liste Statistik 12

Tatigkeit

@} voll berufstidtig im fremden Betrieb

@ voll berufstédtig im eigenen Betrieb

@ teilweis-e berufstdtig im fremden Betrieb

@ teilweise berufstétig im eigenen Betrieb

® vorUbergehend arbeitslos

O Rentner, Pensionidr (nicht mehr voll berufstatig), fruher
berufstatig

@ Rentner, Pensionir (nicht mehr voll berufstétig), friher
nicht berufstatig

@ in Ausbildung Lehrling

O in Ausbildung Schdler, Student

® in Umschulung

@ nicht berufstadtig, aber friher berufstatig gewesen

@ (noch) nie berufstatig gewesen
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Liste Statistik 13

Stellung im Beruf (jetziger Beruf oder friiherer Beruf)

Selbstandige

® klein
@ mittel
@ grof®
@ Freie Berufe

z. B. Arzte, Anwilte, Architekten, Steuerberater, Wissenschaftler, Kinstler

Angestelite

einfache Angestellte, Aufgaben ohne Weisungsbefugnis
mittlere Angestellte
qualifizierte Angestellte

Leitende Angestellte mit Zeichnungsberechtigung, z. B. Handlungsbevoll-
machtigte, Prokuristen, Geschéftsfuhrer, Abteilungsleiter; entscheiden bei
Einstellungen und Entlassungen mit

Beamte

O einfacher Dienst
mittlerer Dienst
gehobener Dienst
hoherer Dienst

Arbeiter (auch landwirtschaftliche Arbeiter)

@ einfache Arbeiten (Hauptsache Kérperkraft)

@ schwierige Arbeiten (Hauptsache Geschicklichkeit)
O Facharbeiter, Vorarbeiter, Polier, Handwerksgeselle
@

Selbstdndige Landwirte

2 Vollerwerbsbetrieb (lebt von der Landwirtschaft allein)
2 Zuerwerbsbetrieb (Einkommen aus Landwirtschaft Gberwiegt)*
A 4 Nebenerwerbsbetrieb (Einkommen aus anderer Tatigkeit Gberwiegt)*

*Doppelnennungen mit anderen Berufen sind nicht nur zu erwarten, sondern
erwiinscht
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Liste Statistik 14

Einkommen

monatlich netto

A bis unter 500 DM
B 500 bis unter 1.000 DM
& 1.000 bis unter 1.500 DM
D 1.500 bis unter 2.000 DM
E 2.000 bis unter 2.500 DM
F 2.500 bis unter 3.000 DM
G 3.000 bis unter 3.500 DM
H 3.500 bis unter 4.000 DM
I 4.000 bis unter 4.500 DM
K 4.500 bis unter 5.000 DM
L 5.000 bis unter 6.000 DM

M 6.000 DM und mehr
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