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1 Vorwort

Wahrungswechsel fiir Radioreichweiten - mit dieser Begrifflichkeit werden die Anderungen
zur ma 2011 Radio | bezeichnet. Diese Bezeichnung ist durchaus zutreffend, denn derart
umwalzende Neuerungen in der Berechnungsgrundlage hat es seit Bestehen der ma Ra-
dio noch nicht gegeben.

So wurde die Berechnung der Werbemittelkontaktchancen prazisiert, und die Werbetra-
gerkontaktwahrscheinlichkeiten werden erstmals nach Werk- und Wochenendtagen diffe-
renziert.

Die Werbetragerkontaktwahrscheinlichkeiten (auch p-Werte genannt) wurden bislang fur
jede Stunde mit Werbung als Durchschnitt der Wochentage Montag bis Samstag berech-
net. Werbetrager-Reichweiten flir Samstag und Sonntag gab es bis dato nicht. Auf Anre-
gung der Werbewirtschaft haben die Gremien der ag.ma eine Anderung der Berech-
nungsweise gepruft und in der Mitgliederversammlung im November 2010 beschlossen.

Der Bezugszeitraum fir die Berechnung ist nunmehr ein Durchschnitt der Radionutzung
der Werktage Montag bis Freitag. Zusatzlich kénnen kinftig die einzelnen Tage Samstag
und Sonntag in die Planung mit einbezogen werden. Die Durchschnittsstunde als verglei-
chender Leistungswert wird fur Montag bis Freitag dargestellt, und damit die bisherigen
Leistungswerte als ,Radiowdhrung”“ ersetzen.

Inhaltliche Grundlage fur diese Anderung ist die unterschiedliche Radionutzung wahrend
der Woche und am Wochenende. Werktags ist das Radionutzungsverhalten ein anderes
als am Wochenende (siehe Abbildung 1). Diese Unterschiede in der Nutzung waren be-
kannt, wurden aber bisher bei der Berechnung der Leistungswerte fur die Werbeplanung
nicht bericksichtigt.

Eine weitere Anderung betrifft die Berechnung der Werbemittelkontaktchance. Die be-
kannte Definition als durchschnittliche Viertelstundenreichweite &ndert sich nicht. Die Be-
rechnung wird jedoch insofern praziser, da sie nunmehr den Senderwechsel besser be-
ricksichtigt. Hort ein Befragter innerhalb eines Viertelstundenintervalls mehrere Sender,
wird jedem Sender die anteilige Hordauer zugerechnet. Diese Umstellung der Berechnung
andert dementsprechend die senderbezogenen Hor- und Verweildauern und damit auch
die Marktanteile und wirkt sich auf den Werbemittelkontakt aus.

Mit diesen Leistungsdifferenzierungen wird dem Wunsch der Werbewirtschaft entspro-
chen noch préazisere und umfassendere Daten fiur die Radioplanung zu erhalten. Die Pla-
nungsdaten fur Radio orientieren sich nun exakt am unterschiedlichen Nutzungsverhalten
sowohl im Tages- als auch im Wochenverlauf. Radiokampagnen kdnnen somit noch effek-
tiver geplant und umgesetzt werden.
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Mit dem vorliegenden Forschungsbericht werden die Pramissen zur Darstellung von Wo-
chentagsreichweiten dokumentiert, ebenso wie die Modellgrundlagen zur Berechnung der
wochentagsbezogenen Nutzungswahrscheinlichkeiten. Die Experimente zur Neuberech-
nung der Werbemittelkontaktchance und die Beschreibung des Verrechnungsverfahrens
komplettieren diesen Bericht.

Dank an die Autoren und alle, die direkt an den einzelnen Entwicklungsschritten beteiligt
waren oder indirekt durch kritisches Hinterfragen zum Gelingen beigetragen haben. Dies
gilt insbesondere fur die Mitglieder der Technischen Kommission der ag.ma, die gemafi
den politischen Entscheidungen die Umsetzungen wahrend des gesamten Projektverlau-
fes methodisch konstruktiv begleitet haben.

Frankfurt am Main im Marz 2011
Dieter K. Muller, Vorstand Radio
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2 Einleitung

Henriette Hoffmann
Gewahlte Marktforscherin Radio

Seit langer Zeit bezieht sich die Berichterstattung von Planungsdaten fir Radiosender und
Kombinationen auf Stundenreichweiten im Durchschnittszeitraum von Montag bis Sams-

tag.

Dies ignorierte die Tatsache, dass sich das Radionutzungsverhalten an Arbeitstagen von
dem am Wochenende, beispielsweise am Samstag, unterscheidet. Dies gilt fur die Bevol-
kerung insgesamt wie auch fur einzelne Zielgruppen. Wéahrend die Kernzeit der Radionut-
zung Montag bis Freitag bei 7 bis 8 Uhr liegt — in dieser Zeit nutzen 40 % der Bevdlkerung
Radio — ist dies am Samstag und am Sonntag die Zeit zwischen 9 und 10 Uhr.* Zudem
nutzen Menschen an den Arbeitstagen Montag bis Freitag andere Sender in anderen Kon-

texten als an den Wochenendtagen.

50
40 -
30 /
20 | N Montag-Freitag
10 | / —Samstag
S~ Sonntag
O T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
— — — — i — P p . i — P p . i p . — i L . p . —
J e e e L e o o e e e e e . e e e o e
o0 D D DD DD DD DD DD DD DD D DO oo
O M~ oo A N MMT W O~ OO O A N M S
1 I I 1 R IR o TR o B o B o B o B o B o B o R o B o I N Y o N I o Y o\ |
Ln \D I\ w 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
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Abbildung 1 : Radionutzung im Tagesverlauf  (ma 2010 Radio Il Update , dspr. Bev. 10+)

Im Jahre 2006 legte die Organisation der Werbungtreibenden im Markenverband (OWM)
gemeinsam mit der Organisation der Mediaagenturen im Gesamtverband der Werbeagen-
turen (OMG) einen Forderungskatalog an die Medien in der Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse (ag.ma) vor. Dieser enthielt u. a. fir Radio die Forderung nach getrennten Pla-
nungsdaten fir Montag bis Freitag, Samstag und Sonntag. Damit sollte eine getrennte

! Quelle: ma 2010 Radio II, deutschsprachige Bevolkerung 10+
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Bewertung von Planungen an Werktagen versus Wochenende ermdglicht und erstmals
der Sonntag planbar gemacht werden.

Die Modellentwicklung dazu nahm vier Jahre in Anspruch. Mit der ma 2011 Radio | kon-
nen nun erstmals unter dem Dach der ag.ma Planungsdaten fiir Montag bis Freitag?,
Samstag und Sonntag veroffentlicht werden. Diese ersetzen den bisherigen Durch-
schnittswert Montag bis Samstag. Mit den Sonntagsreichweiten wird erstmals auch eine
Bewertung von Sonntagsreichweiten fir private Radiosender moglich.

Im Zuge der Diskussionen um ein neues Modell ist die bisherige Vorgehensweise ge-
samthaft auf den Prifstand gestellt worden. Wie immer in solchen Fallen ist Bewéhrtes
erhalten geblieben, Renovierungsbediirftiges Uberarbeitet worden.

Eine wesentliche Pramisse der Modellentwicklung war, dass alle Modellbestandteile auf
dem bisherigen Erhebungsmodell basieren sollten. Dies hatte vor allem auch forschungs-
o0konomische Griinde.

2.1 Bausteine der ma Radio

Basis des Modells bilden verschiedene Bausteine: die Daten der Media-Analyse Radio
werden mittels telefonischer Befragung (CATI) erhoben. Rund 65.000 Personen geben
dabei zu ihrem Radionutzungsverhalten Auskunft.

2.1.1 Anlage der Stichprobe

Die 65.000 Interviews werden Uber die Feldzeit von zwei Wellen mit jeweils 15 Wochen
gleich verteilt. Innerhalb der einzelnen Wochen werden die Befragungen gleichmalig tber
alle Tage der Woche gestreut. Dies bedeutet, dass an jedem Tag der Feldzeit mit 14,3 %
die gleiche Anzahl Interviews realisiert wird.

% Die Zusammenfassung der Tage Montag bis Freitag als Durchschnitt ist vor dem Hintergrund gleicher Ver-
laufe fir die funf Einzeltage berechtigt.
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Abbildung 2 : Tagesverteilung Interviews (ma 2010 Radio Il Update , dspr. Bev. 10+)

2.1.2 Allgemeine Frage zur Radionutzung

Um Informationen dariber zu erhalten, wie eine Person normalerweise Radiosender
nutzt, steht zu Beginn des Interviews eine allgemeine Frage dazu:

,Denken Sie nun einmal an das Radiohdren. An wie vielen von den sechs Wochentagen
Montag bis Samstag haben Sie in der letzten Zeit zwischen [05.00 Uhr und 06.00 Uhr
morgens] Radio gehort?*

Diese Frage wird fur verschiedene Zeitschnitte (insgesamt 11) namlich zwischen
05.00 Uhr und 06.00 Uhr morgens
06.00 Uhr und 07.00 Uhr morgens
07.00 Uhr und 08.00 Uhr morgens
08.00 Uhr und 10.00 Uhr morgens
10.00 Uhr und 12.00 Uhr mittags
12.00 Uhr und 14.00 Uhr
14.00 Uhr und 16.00 Uhr
16.00 Uhr und 18.00 Uhr
18.00 Uhr und 20.00 Uhr
20.00 Uhr und 24.00 Uhr

00.00 Uhr und 5.00 Uhr morgens
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gestellt und als allgemeine Radionutzungsfrequenzfrage bezeichnet.

Idealerweise ware diese Information fir jeden einzelnen Sender von Interesse; allerdings
wirde dies den Rahmen einer telefonischen Erhebung bei weitem zeitlich sprengen.

2.1.3 Erhebung der Daten der Radiosender

Die Abfrage der Radionutzung erfolgt in vier aufeinander bezugnehmenden Stufen:

* Bekanntheit der Sender

* Letzte Sendernutzung

» Haufigkeit der Sendernutzung
* Nutzung gestern

2.1.3.1 Bekanntheit der Sender

Zunachst wird fur die ortsuiblich empfangbaren Sender erfragt, welche Sender schon mal
gehort wurden. Dartiber hinaus wird offen nachgefragt, ob weitere Sender — auf3er den
bereits vorgelesenen — schon mal gehort wurden und deren Namen aufgenommen. Der
Interviewer kann sich hierbei Hilfe in einer Datenbank holen, in der alle bekannten Sen-
dernamen verzeichnet sind. Im Durchschnitt kennt der Befragte zwischen neun und zehn
Sender.?

2.1.3.2 Letzte Nutzung der Sender

In der nachsten Filterstufe wird fiir alle schon mal gehorten Sender erfragt, wann zuletzt
der Sender gehdort wurde:

e in den letzten zwei Wochen
* vor zwei bis vier Wochen
* vor langerer Zeit

Die Nutzer, die angeben in den letzten zwei Wochen den Sender gehort zu haben, wer-
den bei Radiosendern als Weitester Horerkreis bezeichnet. Im Durchschnitt sind dies vier
Sender pro Person.*

® Quelle: ma 2010 Radio Il deutschsprachige Bevolkerung 10+
* Quelle: ma 2010 Radio Il, deutschsprachige Bevélkerung 10+
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2.1.3.3 Senderspezifische Nutzungsfrage

Fur alle Sender, die vom Befragten in den letzten zwei Wochen gehdort wurden, wird in der
dritten Filterstufe erfragt, an wie vielen von den Ublichen Wochentagen montags bis sams-
tags in einer normalen Woche im allgemeinen der Sender gehort wurde. Die Angaben ge-
hen hier von 0 bis 6 Tagen. 0 Tage sind dann zu nennen, wenn man einen Sender norma-
lerweise nie hort, ihn aber in den letzten zwei Wochen genutzt hat, weil man z.B. in einer
anderen Stadt war und ihn dort im Taxi oder bei Freunden gehort hat.

Die folgende Abbildung stellt den Befragungsablauf in der ma Radio nochmals schema-
tisch dar.

Erinnerungsgestitzte Abfrage durch Vorlesen der eingesteuerten Sender

Ja, schon gehort Nein, noch nie gehort
Innerhalb der letzten 2 Wochen = \WHK® 2-4Wo Langer her

l

Hérhaufigkeit (= Anzahl der gehdrten Werktage von O bis 6,
= Senderfrequenz)

Hérer gestern (Tagesablauf)

Abbildung 3: Schema Befragungsablauf ma Radio

2.1.3.4 Sendernutzung gestern

Fur die Frage nach dem Tagesablauf des gestrigen Tages, dem Kernstiick des Interviews,
werden die Sender nach der angegebenen Horhaufigkeit sortiert. Bei diesen Fragen geht
es darum, den gestrigen Tag, auch wenn dieser atypisch war, so genau wie moglich zu
rekonstruieren. Dies geschieht mit Hilfe von Leittatigkeiten, die bei jedem Menschen im
Laufe eines Tages stattfinden, wie Schlafen, Essen, Anziehen usw. und dient vornehmlich
einer besseren Erinnerung von Radiohdrvorgangen.

Der Einleitungstext in der Tageablauferhebung lautet wie folgt:
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.iIm Rahmen dieser Untersuchung soll unter anderem herausgefunden werden, zu wel-
chen Zeiten welche Radiosender gehort werden und wann ferngesehen wird. Daran kann
man sich erfahrungsgemafd am besten erinnern, wenn man sich tberlegt, was man den
Tag Uber im Einzelnen gemacht hat: wann man aufgestanden ist, wann man zur Arbeit
oder zum Einkaufen gegangen ist usw. Wie war das gestern bei lhnen?*

Die Zeiteinheiten, in denen der Befragte berichtet, bestimmt er selbst. Der Interviewer
wiederum nimmt die Tatigkeiten und Mediennutzung viertelstundenweise auf.

Auswertungen ergeben, dass ein Befragter durchschnittlich gut einen bis zwei Sender an
einem Tag hort.”

ooozz2 = main FM/13:15-13:3
| IM IIAUS | ATLOER IIATS | ATTSOER IIATS

Schlaten U] Koerperpt/anzieh 1| Upterw. 1 Luto 6| Freund/sHBek/verw. &
| Ezsen/Mahlzeiten 2| Unterw.Bahn/Bus 7| KneipeGast.Rest. k
| Haunsarheir. 3| Finkaufen/Reanrg &) Snnatige= -
| Borufoarkbeit 4| EBocrufoarkesit 9|
| Zonstiges 5| Zochule, Studiwn 5|

5...6...7...8...9...10..11..12..15..14..15..

1, Tastigkeit a O00000112166559900955559090095959090590555959920
2.Tmetigkeit B i .osi cELiaELicessionninnsinnsieB886icusines
J.Tmetigkedit d ool ot w el PPPPPPR . L ELIE L DPEDDRDRPD
hr dnfo & foeetaaeteretoantaaadanntonatanatanntonstans

b e T T -

Radio FFH h  f.ouiceieeiion it i iivnaioiainneine,
T main ru R T - AU OB
FPlanet 3 I e e e L T T
=ky radio 1 - T
hr 1 m fsssdsaniansdiosadsasisnsdiansinsmiosafaaninns

Radio gchocrt r Fernochen £ nc p
T/ Kasserce/etc. o Video/DVD v

Abbildung 4: Schema Tagesablauf CATI-Interview ma Radio

2.2 Zusammenfassung

Aus den oben genannten Informationen lasst sich unter anderem ableiten

» wann der Befragte Ublicherweise Radio hort und in welcher Haufigkeit in einer Wo-
che (siehe 2.1.2),

* wann er einen bestimmten Sender zuletzt gehort hat und wie haufig er diesen in ei-
ner normalen Woche zwischen Montag und Samstag hoért (siehe 2.1.3.2 und
2.1.3.3) und

* in welcher Viertelstunde des gestrigen Tages er welche(n) Sender hort (siehe
2.1.3.4).

® Quelle: ma 2010 Radio Il, deutschsprachige Bevélkerung 10+
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Im Fragebogen werden im weiteren Verlauf dartiber hinaus Informationen zu soziodemo-
grafischen Merkmalen erhoben sowie weitere Informationen z.B. nach dem Fihrerschein-
besitz, nach Haustieren im Haushalt etc. Diese Informationen dienen in spateren Auswer-
tungen auch der Eingruppierung in relevante Planungszielgruppen®.

2.3 Die Notwendigkeit von p-Werten

Aus dem Interview heraus lasst sich ableiten, welche Sender bestimmte Personengrup-
pen an einem durchschnittlichen Tag nutzen. Nicht ableiten I&sst sich aber, wie viele Per-
sonen, die heute zwischen 6 und 7 Uhr einen Sender gehort haben, diesen Sender auch
morgen in der Zeit nutzen werden bzw. Ubermorgen usw. Dies ist aber eine Information,
die Werbungtreibende, Media- und Werbeagenturen fir ihre Planungen bendtigen. Es ist
hierbei sicherlich auch ein Unterschied, ob ein Sender jeden Tag die gleichen Personen in
einer Stunde erreicht (hohe interne Uberschneidungen) oder mit jeder weiteren Belegung
einer Stunde viele neue Menschen erreicht werden, aber der einzelne eben nur wenige
Kontakte mit einem bei diesem Sender geschalteten Spot hat. Beispiele fur einen Kumula-
tionsverlauf enthalten die folgenden beiden Abbildungen.

25

20

15
Sender A
10 B Sender B
5 om r
0 H
1 5 10 20 30 40 50

Abbildung 5: Reichweite nach x Schaltungen in % der Bevélkerung im  Gebiet Berlin
(Quelle: ma 2010 Radio Il, dspr. Bev. 10 +)

® Siehe hierzu Auflistung der Befragungsinhalte im Anhang.
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25
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10 | | | [ Sender C

1 5 10 20 30 40 50

Abbildung 6: Reichweite nach x Schaltungen in % der Bevélkerung-im  Gebiet Berlin
(Quelle: m a 2010 Radio Il, dspr. Bev. 10+)

Mit der Frage nach der Nutzung am gestrigen Tag (Horer Gestern) wird der Anteil von Be-
fragten definiert, der mit einer einmaligen Schaltung des Werbetragers oder Werbemittels
erreicht wird (Nettoreichweite). Diese Information kann aus der ma Radio auch nach
Wochentagen getrennt direkt ausgewertet werden. Bei Schaltplanen liefert die Summe der
Reichweiten aller Schaltungen die Menge an Kontakten und damit die Bruttoreichweite.
Unbertcksichtigt bleibt dabei, wie viele Menschen erreicht werden.

Zur Bewertung von Schaltplanen wird aber auch noch die Information bendtigt, wie viele
Nutzer Uberhaupt (d.h. mindestens einmal, aber auch 6fter) erreicht werden: die Netto-
reichweite. Diese Information kann aus der Nutzung gestern allein nicht abgeleitet wer-
den. Hier fehlt die Information, ob es sich um einen regelmalligen Nutzer handelt, der
dann oft von der Kampagne erreicht wird aber nach dem ersten Kontakt nichts zum
Wachstum der Nettoreichweite beitragt, oder um einen der selteneren Nutzer, dessen Er-
reichen mit haufigerer Schaltung wachst.

10
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3 Wochentagsreichweiten in der ma Radio

Franz-Josef Raabe, Jens Griintjes

3.1 Die Berechnung von Nutzungswahrscheinlichkeiten in der ag.ma

Da — wie soeben beschrieben — aus der Befragung heraus direkt keine Informationen zur
erreichten Nutzerschaft nach mehreren Schaltungen vorliegen, diese Informationen aber
von entscheidender Bedeutung fur die Planung sind, muss ein entsprechendes Berech-
nungsmodell eingesetzt werden. Zum besseren Verstandnis des Vorgehens bei den Wo-
chentagsreichweiten wird in diesem Abschnitt das Modell zur Bildung von Nutzungswahr-
scheinlichkeiten in der ag.ma generell dargestellt.

Alle Verfahren zur Bildung von Nutzungswahrscheinlichkeiten in der ag.ma erfillen fol-
gende Modellvoraussetzungen

1. Pro Medium wird ein Personenkreis definiert, der Gb  erhaupt als erreichbar
gilt — der Weiteste Nutzerkreis
Fur Radio besteht der Weiteste Nutzerkreis eines Senders in einer Stunde aus al-
len Personen, die diesen Sender in den letzten 14 Tagen gehort haben und zu die-
ser Stunde im allgemeinen Radio héren oder diesen Sender gestern zu dieser
Stunde gehort haben; dieser Personenkreis wird als Weitester Horerkreis bezeich-
net.

2. Jede durch ein Medium erreichbare Person (Weitester Nutzerkreis) erhéalt ei-
nen Wahrscheinlichkeitswert (p-Wert) zwischen 1 % u  nd 100 %
Dieser sogenannte p-Wert (p steht flr probability) kennzeichnet die Erreichbarkeit
dieser Person nach einer Schaltung. Im Modell spielt die Nutzungsfrequenz eine
entscheidende Rolle: bei einer Person, die beispielsweise einen Sender an jedem
zweiten Tag hort, sollte der p-Wert etwa bei 50 % liegen, unabhangig davon, ob die
Person zufallig gestern gehdrt hat oder nicht.

3. Pro Medium wird die Reichweite nach einer Schaltung definiert durch den
Nutzer im letzten Erscheinungsintervall
Fur Radio ist das der Anteil aller Personen, die angegeben haben, einen bestimm-
ten Sender gestern zu einer bestimmten Stunde gehdrt zu haben; dieser Perso-
nenkreis wird als Horer Gestern bzw. Tagesreichweite bezeichnet.

4. Die Summe der potentiell erreichbaren Personen (Wei  tester Nutzerkreis) ge-
wichtet mit ihren jeweiligen p-Werten ergibt die Re  ichweite nach einer Schal-
tung, d.h. den Anteil der Nutzer im letzten Erschei  nungsintervall

11
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Diese Modellvoraussetzung verbindet die Voraussetzungen 2 und 3. Bezogen auf
Radio reproduzieren die p-Werte damit genau das originédr erhobene Befragungs-
ergebnis des Horer Gestern einer bestimmten Stunde dieses Senders.

Mit einem Modell, das diese Voraussetzungen erfillt, kann nun Gber die p-Werte die Er-
reichbarkeit einer Person nach mehreren Schaltungen berechnet werden. Bei der Berech-
nung der p-Werte wird dabei nicht beriicksichtigt, ob zum Beispiel ein Horer zwei Sender
eher parallel oder eher abwechselnd hort bzw. ob ein Horer einen Sender an aufeinander-
folgenden Stunden am selben Tag oder an verschiedenen Tagen hort. Man spricht hier
von stochastisch unabhangigen Ereignissen.

Nach dieser Darstellung der Modellvoraussetzungen wird im Folgenden das Prinzip des
ag.ma Modells am Beispiel von monatlich erscheinenden Zeitschriften verdeutlicht.

Folgende Befragungsinhalte flie3en in das Berechnungsmodell von p-Werten zu monat-
lichen Zeitschriften ein:

1. Der Weiteste Leserkreis: Zeitschrift in den letzten 12 Monaten gelesen
Im Modell erhalten alle Personen des Weitesten Leserkreises einen p-Wert grofer
0, alle anderen den p-Wert O.

2. Die Frequenz fur den Weitesten Leserkreis : Wie viele der letzten 12 Ausgaben
der Zeitschrift gelesen
Mit dieser Antwort qualifiziert sich eine Person als mehr oder weniger haufiger Le-
ser einer Zeitschrift. Eine hohere Angabe zur Frequenz soll auch einen héheren p-
Wert liefern.

3. Leser pro Nummer : In den letzten 4 Wochen eine beliebige Ausgabe der Zeit-
schrift gelesen
Der Anteil dieser Leser pro Nummer an der Gesamtheit stellt die Reichweite nach
einer Schaltung dar. Nach Punkt 4 der Modellvoraussetzung muss das Modell p-
Werte bilden, deren Summe genau die Anzahl dieser Leser pro Nummer ergeben.

Aus der Frequenz fir den Weitesten Leserkreis allein kann man bereits einfach eine
Wahrscheinlichkeit ableiten, indem die Angabe x von 12 Ausgaben auf 12 prozentuiert
wird. Die Werte werden als K1-Werte bezeichnet. Die Summe dieser Werte stimmt jedoch
in konkreten Erhebungen nicht mit der Anzahl der Leser pro Nummer Uberein. Die Modell-
voraussetzung 4 wird mit den K1-Werten nicht erflllt. Da die Frequenzfrage beim Befrag-
ten das Erinnerungsvermaogen starker fordert, als die Frage nach der Nutzung im letzten
Monat, gilt die Frequenz als ungenauer. Um die Frequenzangabe verwenden zu kdnnen
und mit den p-Werten gleichzeitig die Modellvoraussetzung 4 zu erfillen, wurde ein Mo-
dell entwickelt, dessen Prinzip in Tabelle 1 an einem Beispiel erlautert wird.
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Beispiel:

Ein Monatstitel ist in den letzten 12 Monaten von 1.000 Befragten gelesen worden (Wei-
tester Leserkreis), davon haben 669 Befragte diesen Titel in den letzten vier Wochen ge-
lesen (Leser pro Nummer). Fur alle 1.000 Befragten liegt vor, wie viele von 12 Ausgaben
sie gelesen haben (Nutzungsfrequenz). Diese Angaben lassen sich tabellarisch wie folgt
darstellen:

Tabelle 1: Vergleich des Frequenzverfahrens (K1-Mode II) mit dem p-Wert Modell

Frequenz x von 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10| 11| 12[Total

Erwartete Nutzung

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
x/12 (K1-Wert) 8% |17% 25% 33% 42% 50% 58% 67% |75% 83% |92% 100%

Falle (alle im WLK) | 50 504 50| 50 50|100 50| 50| 50 504 50| 400|1000

davon LpN 6| 7| 10 13| 20| 55| 28| 30| 35 40 45| 380 669

Gemessene Nutzung
Anteil LpN am WLK {12%|14%|20% 26% 40% 55% 56% 60% |70% |80% 90%  95%
= p-Wert

Folgendes Lesebeispiel zur Spalte ,9 von 12 Ausgaben gelesen” zeigt die Abweichung von K1-Wert und
tatsachlichen Nutzern im letzten Monat:

50 Befragte haben angegeben, 9 von 12 Ausgaben gelesen zu haben. Bei dieser Frequenz wirde er-
wartet, dass etwa 75 % (=9*100/12) von diesen 50 Befragten zum Leser pro Nummer gehéren. Im K1-
Modell bekdmen diese Befragten den Wahrscheinlichkeitswert 75 %. In der Erhebung wird dagegen
festgestellt, dass nur 35 Befragte im letzten Monat diesen Titel gelesen haben. Im Modell der ag.ma wird
nun der p-Wert fur alle 50 WLK-Falle dieser Spalte auf 70 % (35 Leser pro Nummer zu 50 Personen im
Weitesten Leserkreis) gesetzt. Mit dieser Methode ist die Summe der 50 p-Werte je 70 % wieder genau
35 (Leser pro Nummer).

Das p-Wert-Verfahren als gemessene Nutzung ist daher zum einen eine Korrektur der
Frequenzangabe, zum anderen ergibt in diesem Verfahren die Summe Uber die p-Werte
aller Personen wieder genau den Leser pro Nummer. In der Tabelle ergibt die Summe der
1.000 Personen im Weitesten Leserkreis gewichtet mit ihrem jeweiligen p-Wert also die
669 Personen im Leser pro Nummer. Damit ist die Modellvoraussetzung 4 erfullt.

Dieses Beispiel veranschaulicht das Prinzip, dass die Frequenzangabe nicht als Zahl ver-
wendet wird, sondern nur zur Bildung von Gruppen, in denen ein Anteil als p-Wert be-
rechnet wird. Verallgemeinert gilt als Prinzip:

Individuelle Informationen zur Nutzungshéaufigkeit d ienen nur zur Gruppen bildung ,
die Wahrscheinlichkeit liefert ein Gruppen  anteil .

Nach dieser Darstellung des Prinzips am Frequenz-Beispiel wird nun das in der ag.ma
wesentliche Verfahren der Segmentation dargestellt. Ergebnis dieses Verfahrens sind

13



N\

ag.ma

Segmente, innerhalb derer dann die Nutzung im letzten Erscheinungsintervall zur p-Wert-
Bildung herangezogen wird.

Dieses oben an Zahlenbeispielen vorgestellte Prinzip wird in der folgenden Abbildung 7
bei der p-Wert-Bildung fur Radio noch einmal grafisch veranschaulicht.

Alle Befragten
A

\Segm 1 Segm?2 Segm3 Segm4 Segm5 Segm 6)
Y
Weitester Horerkreis
(WHK)

Abbildung 7 : Schematische Darstellung der p-Wertbildung Radio

Die Befragten des Weitesten Horerkreises werden in Segmente eingeteilt, die sich méglichst stark in ihrem An-
teil an Horer Gestern unterscheiden. Die Horer-Gestern-Falle sind hier grafisch als durchgehend senkrechte Li-
nie dargestellt. Man kann sich diese Linie als Start-p-Wert 100 % vorstellen. Die p-Wert-Bildung ist dann an-
schaulich die gleichmaRige Verteilung dieser Start-p-Werte auf alle WHK-Falle des Segmentes.

Bei der Segmentation zur p-Wert-Bildung Radio wird der Weiteste Horerkreis durch die
sogenannten ,aktiven Variablen* in Segmente unterteilt. Die Segmente unterscheiden sich
dabei bezuglich der Nutzung mdglichst stark voneinander (z.B. Intensiv-Nutzer vs. Gele-
genheitsnutzer). Innerhalb eines Segmentes sind die sozio-demografischen Strukturen
aber moglichst homogen. Als aktive Variable werden Nutzungsfrequenzen und weitere
sozio-demografische Merkmale verwendet. Eine Auflistung der aktiven Variablen befindet
sich im Anhang dieser Broschire. Ziel der Segmentation ist es, dass alle Personen aus
dem Weitesten Horerkreis p-Werte erhalten, insbesondere auch die Personen, die nicht
zum Horer Gestern gehdoren.
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Abbildung 8 zeigt beispielhaft den Ablauf einer Sendersegmentation Gber mehrere Seg-
mentstufen.

WHK:6.600 Pers.
HG 1.600 Pers. 0. Ebene

1. Ebene

WHK:38 Pers. 8. Ebene
HG 25 Pers.
WHK:25 Pers.
HG 14 Pers. i 9. Ebene
J
v
Insgesamt 78 ,Endsegmente”

WHK:57 Pers.
HG 24 Pers.

WHK:49 Pers.
HG 31 Pers.

Abbildung 8 : Segmentation eines Senders mit 6.600 Horer im Weit  esten Horerkreis
und 1.600 Horer Gestern (Tagesreichweite)

In diesem Beispiel endet die Segmentation auf der 9. Ebene und erzeugt 78 Endsegmen-
te. Die Gro3e und Anzahl der Endsegmente bestimmt letztendlich die Verteilung der p-
Werte. Bei zu grober Segmentierung wirden die p-Werte zu wenig differenzieren, bei zu
feiner Segmentierung entstiinden nur p-Werte nahe 100 % und 1 %. Drei Konventionen
bestimmen dabei die Segmentationstiefe:

* Aus einem Segment mit mehr als 100 Fallen missen Segmente mit mindestens 40
Fallen entstehen.

* Aus Segmenten mit mehr als 50, aber weniger als 100 Fallen missen Segmente mit
mindestens 20 Fallen entstehen. Jedes Segment muss mindestens einen Hoérer-
Gestern-Fall enthalten.

* Ein Segment mit weniger als 50 Fallen im Weitesten Horerkreis wird nicht weiter zer-
legt.

Um ausreichend differenzierte p-Werte zu erhalten, bendtigt das Verfahren ausreichend
hohe Fallzahlen beim Weitesten Horerkreis und Horer Gestern.
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3.2 Das p-Wert-Modell der ma Radio von 1972 bis 2010

Das Erscheinungsintervall bei Radiosendern ist taglich. Der Weiteste Horerkreis wird als
Nutzung in den letzten zwei Wochen, die Horhaufigkeit bzw. Frequenz als Anzahl der Ta-
ge pro Woche (Montag bis Samstag), an denen der Sender gewdhnlich gehort wird, er-
fragt. Der Nutzer im letzten Erscheinungsintervall, der Horer Gestern, ergibt sich in der
Befragung aus dem Tagesablauf. Fir Details wird auf Abschnitt 2.1.3 verwiesen.

Eine entsprechende p-Wert-Bildung wie bei den Pressemedien wirde fur Radio p-Werte
auf Sender-Ebene liefern. Die daraus bildbare Nettoreichweite eines Radiosenders ware
fur die Planung aber nicht ausreichend, da man zu unterschiedlichen Tageszeiten unter-
schiedliche Horer erreicht und Werbezeit in den Stunden auch unterschiedlich kostet. Zur
Reichweite eines Senders wird somit als weitere Dimension die Tageszeit bendtigt. In der
ma Radio sind dies die Einzelstunden zwischen 5 und 24 Uhr.

Vollerhebung aller Einzelstunden pro Sender (bis zur ma 1986)

Bis zum Auftreten des privaten Rundfunks gab es am Sonntag keine Werbung. Die sechs
Ubrigen Wochentage von Montag bis Samstag wurden gleich behandelt. Alle drei fur das
Modell notwendigen Informationen (Weitester Horerkreis, Frequenz und Hérer Gestern)
konnten fur alle empfangbaren Radiosender in allen Stunden erhoben werden. Damit
konnte pro Sender und Stunde eine getrennte p-Wert-Bildung analog zur ma Presse
durchgefiihrt werden. Eine p-Wert-Bildung Gber den Sender insgesamt war damit unnétig.

Etablierung des privaten Rundfunks (zur ma 1987)

Mit dem Aufkommen des privaten Rundfunks war die Erhebung der Sendernutzung in je-
der Stunde wegen der grol3en Anzahl empfangbarer Sender nicht mehr méglich. Dem Be-
fragten konnte nicht zugemutet werden, Angaben zu Frequenz und Weitestem Horerkreis
fur im Schnitt 25 Sender und jeweils 19 Stunden zu machen. Als Lésung wurde weiterhin
der Horer Gestern viertelstundengenau pro Sender in einem Tagesablaufschema erho-
ben; der Weiteste Horerkreis und die Frequenz pro Sender jedoch unabhangig von der
Tageszeit. Zusatzlich lieferte die Erhebung allgemeine Angaben zur Haufigkeit von Ra-
diohdren an den sechs Werktagen Montag bis Samstag in zehn Tageszeitabschnitten
(z.B. 6-7 Uhr, 7-8 Uhr, 8-10 Uhr,..., 20-24 Uhr); diese Angaben werden im Folgenden
Zeitfrequenz genannt, im Unterschied zur Senderfrequenz als Nutzungshéaufigkeit eines
Senders. Zum Weitesten Horerkreis eines Senders in einer bestimmten Stunde z&hlten
nun alle Personen im Weitesten Hérerkreis des Senders, die Uberdies im entsprechenden
Zeitintervall eine Zeitfrequenz gro3er 0 angegeben haben.
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Mit dieser Definition und der Berucksichtigung von beiden Frequenzangaben in der Seg-
mentation wurde die p-Wert-Bildung pro Sender und Stunde durchgefiihrt, wie in Abbil-
dung 9 zu sehen ist.

Sender-WHK (Sender XYZ in den letzten 14 Tagen gehért)

\ 4

WHK flr Sender XYZ, 7-8 Uhr
' (z.B. 1000 Befragte)
Hoérer Gestern
(7 — 8 Uhr)
(z.B. 200 Befragte)

Stunden-WHK
(senderunabhéngig)

(von 7-8 Uhr an mind.
1 von 6 Tagen gehdrt)

Abbildung 9: Verknipfung von Sender und Stunden-WHK

Bei diesem Vorgehen kann allerdings der Weiteste Horerkreis zweifach ausgeweitet sein:
Personen, die morgens und abends zwei unterschiedliche Sender héren, zahlen nun bei
beiden Sendern sowohl morgens als auch abends zum Weitesten Horerkreis. Des Weite-
ren fuhren die groberen Zeitintervalle zu einer Erh6hung des Weitesten Hérerkreises, da
jemand, der regelmafdig um 23 Uhr schlafen geht und vorher noch Radio hért, zu allen
vier Stunden von 20 bis 24 Uhr zum Weitesten Hoérerkreis gezahlt wird. Die Anzahl der
Horer Gestern pro Sender und Stunde bleibt aber unverandert. Damit die p-Wert-Summe
des so vergrofRerten Weitesten Horerkreises den Horer Gestern abbildet, werden die p-
Werte kleiner und es entstehen mehr Segmente mit dem kleinstmdglichen p-Wert von
1 %. Dieser Effekt hat zwar keinen Einfluss auf die Reichweite nach einer Schaltung in
einer Einzelstunde, beeinflusst aber das Reichweiten-Wachstum. Der Weiteste Horerkreis
eines Senders insgesamt bleibt dabei als Obergrenze bei beliebig vielen Schaltungen un-
verandert.

Seit der Einfihrung des privaten Rundfunks gibt es auch am Sonntag Werbung. Da das
bisherige Verfahren der Segmentation in Einzelstunden fir einen einzelnen Tag auf zu
niedrigen Fallzahlen basieren wirde, blieb der Sonntag weiterhin von der p-Wert-Bildung
ausgenommen.
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3.3 Das p-Wert-Modell in der ma Radio ab der ma 2011

3.3.1 Uberblick iiber das neue Verfahren

Da sich das Horverhalten an den Wochenendtagen Samstag und Sonntag von denen der
Werktage Montag bis Freitag unterscheidet, gab es zunehmend den Wunsch nach ent-
sprechend separat planbaren Reichweiten. Die Segmentation bendtigt fur differenzierende
p-Werte allerdings ausreichend hohe Fallzahlen. So gab es bereits im bisherigen Modell
bei kleineren Sendern in Randzeiten fir die Wochentage Montag bis Samstag nur wenige
Segmente und damit eine geringe Differenzierungsmadglichkeit der Radionutzung. Da die,
zumindest fur die Wochenendtage Samstag und Sonntag, zu geringen Fallzahlen nicht
entsprechend erhoht werden konnten, musste das bestehende p-Wert-Modell fir Radio
weiterentwickelt werden. Die bisherige Abfragemethodik sollte dabei beibehalten werden.

Die Grundidee des Verfahrens lasst sich Gbersichtsartig wie folgt beschreiben:
Stufe 1

Sendersegmentationen — alle Befragten im Weitesten Horerkreis erhalten pro Sender eine
Information zur Radionutzung Uber den gesamten Tag: es entstehen die Brutto-Werte

In der ersten Stufe findet eine Segmentation zunachst auf der Ebene des Weitesten H6-
rerkreises des Senders statt und zwar losgeldst davon, in welchem Zeitabschnitt gehort
wird. Aul3enkriterium der Segmentation ist der Horer Gestern des Senders insgesamt
(Tagesreichweite von 5 bis 24 Uhr) unabhangig von der Anzahl der gestern gehorten
Stunden. Damit wird die Fallzahlbasis fir die Segmentation erweitert; das Problem kleiner
Segmente in den Randstunden (friih morgens und spat abends) tritt nicht auf. Uberdies
entstehen mehr Endsegmente als im bisherigen Verfahren, wodurch die Nutzerschatft dif-
ferenzierter abgebildet werden kann. In jedem Endsegment wird dabei, separat fur jede
Wochentagsgruppe, die Summe der gestern gehérten Stunden fir den Sender insgesamt
(Stundensumme der Horer Gestern) berechnet und diese auf das Segment hochgerech-
net. Diese hochgerechnete Stundensumme des Segments wird danach auf die Félle im
Weitesten Horerkreis des Segmentes aufgeteilt und legt pro Befragten die kiinftige Brutto-
Summe uber den Tag fest, im folgenden Brutto-Wert genannt. In die Aufteilung gehen
auch die Anzahl der Sender im Weitesten Horerkreis und die Senderfrequenz ein; da-
durch kénnen die Falle eines Endsegments unterschiedliche Brutto-Werte haben. Die
Brutto-Werte geben somit fur jeden Befragten seine individuelle Nutzungsmenge Uber den
gesamten Tag hinweg wieder, und zwar fir jeden Sender, bei dem der Befragte zum Wei-
testen Horerkreis gehort. Befragte mit einer héheren regelméRigen Nutzung (Horhaufig-
keit) des Senders bekommen dabei hohere Brutto-Werte. Befragte, die zum Weitesten
Horerkreis vieler Sender gehdren, bekommen fir die einzelnen Sender niedrigere Brutto-
Werte, weil ihre Nutzung auf mehrere Sender verteilt werden muss.
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Stufe 2

Zeitsegmentationen — die Radionutzung des gesamten Tages wird auf die Werbestunden
aufgeteilt: es entstehen die Roh-Werte

Nach den Sendersegmentationen liegen zwar fir jeden Befragten die Brutto-Werte vor,
diese gelten aber bisher nur summarisch tGber den gesamten Tag hinweg. Fir die Pla-
nung mussen diese Brutto-Werte daher noch auf alle Werbestunden aufgeteilt werden.
Dazu werden Zeitsegmentationen durchgefuhrt, bei denen die allgemeine Radionutzung
pro Werbestunde auf die Nutzer im Weitesten Horerkreis dieser Werbestunde aufgeteilt
wird. Wesentliches Kriterium fur diese Aufteilung ist die Zeitfrequenz, also die Angabe, an
wie vielen von sechs Werktagen Montag bis Samstag zu einer bestimmten Zeit gewdhn-
lich Radio gehdrt wird. Ein Befragter zahlt zum Weitesten Hérerkreis einer Stunde, wenn
er zu dieser Zeit an mindestens einem von sechs Tagen gewdhnlich Radio hort (Stunden-
WHK). Die Segmentation verwendet hier als AuRenkriterium die Horer-Gestern-Nutzung in
einer bestimmten Stunde fur Radio Gesamt. Diese Zeitsegmentationen werden getrennt
nach den drei Wochentagsgruppen und 19 belegbaren Werbestunden (5 bis 24 Uhr)
durchgefihrt, so dass sich insgesamt 57 Segmentationen ergeben. Sie liefern flr jeden
Befragten einen Verteilungsschliissel, mittels dessen die Brutto-Werte auf die Werbestun-
den zu verteilen sind. Fur jeden Befragten liegt je Wochentagsgruppe (Montag bis Freitag,
Samstag und Sonntag) ein solcher Schlissel vor, unabhéngig von seinem Befragungstag.
Die Brutto-Werte werden fur jeden Befragten anhand seiner Schliissel pro Sender auf die
Stunden verteilt, in denen der Befragte zum Weitesten Horerkreis gehort. Pro Befragten
liegt damit eine Information Uber sein Radiohdren Gesamt in den einzelnen Werbestunden
eines Tages vor. Diese so verteilten Brutto-Werte kdnnen jedoch die unterschiedlichen
Tagesverlaufe der Sender noch nicht abbilden, weil bei den Zeitsegmentationen der Ta-
gesverlauf fir Radiohoren Gesamt reproduziert wird. Sie werden daher als Roh-Werte
bezeichnet und mussen in der nachsten Stufe weiterverarbeitet werden.

Stufe 3

Justierung — die Roh-Werte werden an die senderspezifischen Tagesverlaufe angepasst:
es entstehen die endqglltigen p-Werte

Mit den in den beiden Vorstufen errechneten Werten lassen sich die origindr erhobenen
Reichweiten (Horer Gestern pro Sender und Stunde) noch nicht reproduzieren, da sowohl
in die Sender- als auch in die Zeitsegmentationen nur ,Randinformationen” eingehen.
Zum einen wird die Sendernutzung nur Gber den Tag hinweg korrekt abgebildet. Zum an-
deren wird die Radionutzung in einer konkreten Stunde nur fir Radio Gesamt richtig ab-
gebildet. Die Roh-Werte mussen daher je Wochentagsgruppe pro Sender und Stunde
noch so modifiziert werden, dass sie die jeweils senderspezifisch erhobenen Tagesverlau-
fe reproduzieren. Hierzu wurde ein Justierungsverfahren entwickelt. Sollvorgabe fir diese
Justierung sind die hochgerechneten Horer-Gestern-Werte pro Sender, Wochentagsgrup-
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pe und Stunde (Werbetragerkontakt) bzw. anteiliger Viertelstunde (Werbemittelkontakt).
Diese Vorgabe wird aus den originar erhobenen Tagesablaufen der jeweils aktuellen ma
gezahlt. Nach entsprechender Anhebung bzw. Absenkung (zweistufig lineare Funktion)
der Roh-Werte entstehen die endgultigen p-Werte fir den Werbetrager- und Werbemittel-
kontakt.

Abbildung 10 stellt die Verfahrensstufen nochmals im Uberblick dar.

Sendersegmentationen

Stufe 1 3

Stufe 3

Brutto-Werte p-Werte

Zeitsegmentationen l I

¥

s » Aufteilung der Ju"stlerung am
Brutto-Werte Hérer-Gestern
Stufe 2 Roh-Werte

Abbildung 10: Die Berechnung der p-Werte in drei Stufen

3.4 Verarbeitungsschritte der p-Wert-Bildung zu Wochentagsreichweiten im
Einzelnen

Im Folgenden sollen nun die Aufbereitungsschritte im Einzelnen nochmals n&her be-
schrieben werden. Dabei wird in den Stufen 1 und 2 das Vorgehen beispielhaft im Hinblick
auf den Werbetragerkontakt beschrieben; die Behandlung des Werbemittelkontaktes ist
dort analog zu sehen. Eine gesonderte Betrachtung zum Werbemittelkontakt findet erst in
Stufe 3 statt, da sich dort das Vorgehen fur die Berechnung des Werbetragerkontaktes
vom Werbemittelkontakt unterscheidet.
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3.4.1 Definition des Weitesten Horerkreises

Wie bisher (Verrechnungsmodell bis zur ma 2010 Radio II) wird der Weiteste Horerkreis
eines Senders in einer Stunde Uber die Randfragen zur Senderfrequenz (an 0 bis 6 Tagen
in einer gewohnlichen Woche gehdrt) und der Zeitfrequenz (an 1 bis 6 Tagen eines Zeit-
abschnitts gewdhnlich Radio gehdort) definiert. Befragte, die einen Sender gestern in einer
Stunde gehort haben, zéhlen auf jeden Fall zum Weitesten Horerkreis dieser Stunde, un-
abhéngig von den Frequenzangaben. Dabei ist der Weiteste Horerkreis pro Stunde und
Sender fir alle drei Wochentagsgruppen identisch; das heil3t eine Person gehort bei-
spielsweise bei einem Sender X in der Stunde von 6 bis 7 Uhr zum Weitesten Horerkreis
von Montag bis Freitag, zum Weitesten Horerkreis am Samstag und zum Weitesten Ho6-
rerkreis am Sonntag, unabhangig vom Interviewtag.

3.4.2 Stufe 1: Brutto-Werte

Schritt 1: Durchfiihrung der Sendersegmentationen

Im bisherigen Verfahren wurden die Segmentationen pro Sender und Stunde durchge-
fuhrt. Im neuen Verfahren wird fur jeden Sender eine Sendersegmentation Uber den ge-
samten Tag durchgefuhrt.

Wie im bisherigen Modell werden nicht auszuweisende Einzelsender des Lokalfunks zu
Gruppen zusammengefasst. Bei dieser Gruppenbildung werden die kinftigen Auswei-
sungskombinationen bertcksichtigt. Eine Gruppe umfasst moglichst nur solche Einzel-
sender, die in die gleichen Kombinationen eingehen. ,Sender” steht in den folgenden Aus-
fuhrungen auch fur solche Gruppen.

Das Auf3enkriterium ist die Tagesreichweite des Senders aus dem Tagesablauf. Jeder
Befragte aus dem Weitesten Horerkreis wird einbezogen, im Unterschied zum bisherigen
Modell auch die zum Sonntag befragten Personen.

Als aktive Segmentationsvariablen werden neben der Senderfrequenz, also der Angabe,
an wie vielen von sechs (Werk-) Tagen der Sender Ublicherweise gehort wird, wie bisher
auch weitere sozio-demografische Merkmale (siehe Anhang) verwendet. Im Unterschied
zum bisherigen Verfahren werden keine Zwangssegmente nach Alter gebildet.

Segmentationskriterium ist wie bisher der Belson-Abstand, der auf jeder Stufe misst, wel-
che Segmentaufteilung die gréitmogliche p-Wert-Differenz zwischen den Segmenten lie-
fert. ,Keine Angabe“-Werte von ordinalen Variablen werden ,vagabundierend” behandelt,
d.h. sie werden dem Teil mit dem entstehenden htheren Belson-Abstand zugefligt. Bei

nominalen bzw. kategoriellen Variablen werden die Werte nach Zielkriterium sortiert. Der

1

erhaltene Belson-Abstand wird noch mit einem Korrekturfaktor korr = 2’;"“—”1 multipliziert,
kat™
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wobei n;,; die effektive Anzahl der Kategorien ist, mindestens jedoch 2. Dieser Faktor
wurde empirisch durch Simulationsexperimente gewonnen. Variablen mit vielen Katego-
rien werden ohne Verwendung des Faktors zu haufig zur Segmentation verwendet.

Ein Segment wird dabei nicht weiter unterteilt, wenn eines der entstehenden Segmente
weniger als 20 Falle oder das Ausgangssegment weniger als 50 Falle enthélt. Als zusatz-
liche Bedingung werden solche Segmente nicht zugelassen, bei denen eine nachfolgende
Berechnung der Brutto-Werte nicht mehr maoglich ist.

Ergebnis jeder Segmentation ist zunachst nur die Einteilung aller Falle im Weitesten H6-
rerkreis eines Senders in Segmente. Der auf dieser Ebene analog zum bisherigen Modell
ermittelbare p-Wert jedes Segmentes wirde die Tages-Nettoreichweite abbilden. Dieser
Wert wird fir die weitere Berechnung allerdings nicht gebraucht und ist tGberdies, wie be-
reits erwahnt, auch nicht planungsrelevant.

Schritt 2: Berechnung der Stunden-Summen Horer Gestern pro Wochentagsgruppe in den
Endsegmenten

In den Endsegmenten aller Sender werden getrennt fur die drei Wochentagsgruppen die
Anzahl der gestern gehoérten Stunden ermittelt. Diese nach Wochentagsgruppen getrennt
vorliegenden Werte werden auf alle Félle im Endsegment normiert. Dies ist notig, weil der
Weiteste Horerkreis gesamthaft fir Montag bis Sonntag vorliegt und die gehérten Stunden
auf den gesamten Weitesten Horerkreis aufgeteilt werden mussen. An jedem Wochentag
werden in etwa 1/7 der Interviews durchgefuihrt, wodurch sich im Mittel die Normierungs-
faktoren 7/5 fur Montag bis Freitag und 7 fir Samstag und Sonntag ergeben. Allerdings
werden die Falle durch die Segmentation nicht gleichmaflig nach Wochentagen auf die
Endsegmente verteilt. Daher erfolgt die Normierung je nach Endsegment mit unterschied-
lichen Faktoren.

Bei der Segmentation wird bereits sichergestellt, dass in jedem Endsegment fur alle drei
Wochentagsgruppen Horer Gestern vertreten sind. Insofern findet eine Unterteilung eines
Segments nur dann statt, wenn sich in den beiden neu entstehenden Segmenten fir jede
der drei Wochentagsgruppen mindestens ein Horer Gestern befindet.

Als Ergebnis dieses Arbeitsschrittes wird fur die Endsegmente aller Sender die hochge-
rechnete Summe der gestern gehorten Stunden fur alle drei Wochentagsgruppen ermit-
telt.

22



ag.ma

Schritt 3: Berechnung der Brutto-Werte

Der Brutto-Wert stellt die Summe der Gber den Tag gehdrten Stunden eines Befragten pro
Sender dar. In dem vorliegenden Modell wird dieser Brutto-Wert pro Befragten zuerst
festgelegt und erst anschlief3end in der zweiten Stufe auf die Stunden verteilt.

Die im vorigen Schritt ermittelte Stunden-Summe der Endsegmente wird dazu auf die Fal-
le des Endsegmentes aufgeteilt. Diese Aufteilung darf aber nicht gleichmafig erfolgen, da
sonst Befragte mit vielen Sendern im Weitesten Horerkreis eine hohere Stunden-Summe
(Uber alle Sender) erhalten wirden, als es ihrer tatséachlichen Nutzung gestern entspricht.
Dies zeigte sich in verschiedenen Experimenten in der Entwicklungsphase.

Aus diesem Grund wird zunachst das Verhaltnis von Horer-Gestern-Stunden zu Weites-
ten-Horerkreis-Stunden in Abhéngigkeit von der Anzahl der Sender im Weitesten Horer-
kreis zur Senderfrequenz gezahlt (siehe im folgenden Tabelle 2).

Tabelle 2: Beispiel fur die Verteilung der Brutto p-  Werte

Senderfrequenz

0 von 1 von 2 von 3 von 4 von 5 von 6 von
6 6 6 6 6 6 6

1 0,40 0,23 0,22 0,24 0,35 0,46 0,58
2 0,10 0,05 0,08 0,14 0,21 0,32 0,45
3 0,09 0,03 0,07 0,11 0,18 0,29 0,39
4 0,07 0,03 0,05 0,09 0,13 0,26 0,34
5 0,05 0,03 0,05 0,08 0,14 0,23 0,31
6 0,04 0,02 0,05 0,08 0,12 0,21 0,28

7 0,05 0,02 0,05 0,07 0,10 0,17 0,24

Anzahl Sender im WHK

8 0,04 0,02 0,04 0,06 0,11 0,19 0,24

Usw.

Um diese Tabelle zu berechnen, werden vorab fiir jede Zelle der Tabelle Zahlungen erstellt. Pro
Befragten wird zuerst die Anzahl der Sender festgestellt, zu deren Weitestem Horerkreis er gehort.
Damit ist fur die Person die Zeile der Tabelle festgelegt. Dann wird fiir jeden Sender, zu dessen
Weitestem Horerkreis dieser Befragte gehdrt, die Senderfrequenz als Spalte gewahlt. Damit ist zu
diesem Befragten und Sender im Weitesten Horerkreis ist die Zelle der Tabelle festgelegt.

In dieser Zelle werden nun 2 Werte kumuliert:
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. Die Anzahl der Stunden aus dem Tagesablauf, zu denen der Befragte den Sender gehort
hat

. Die Anzahl der Stunden im Weitesten Horerkreis (indirekt aus der Zeitfrequenz)

Nachdem diese Zahlungen uber alle Befragte und deren Sender im Weitesten Horerkreis erfolgt
sind, wird der Quotient aus beiden Werten, also der Anteil der gestern gehérten Stunden an den
insgesamt im Weitesten Horerkreis gehdrten Stunden gebildet.

Lesebeispiel: Von allen Befragten, die zu einem Sender die Frequenz 5 von 6 angegeben haben
und zum Weitesten Hérerkreis von 2 weiteren Sendern gehoren, haben 29 % diesen Sender in ei-
ner durchschnittlichen Stunde gestern gehort.

Anschliel3end wird pro Befragten des Endsegments der Tabellenwert ausgelesen und mit
der Anzahl der Weitesten-Horerkreis-Stunden des Befragten multipliziert. Die sich daraus
ergebenden Werte bilden die Grundlage fur die Verteilung der drei Stunden-Summen der
Wochentagsgruppen des Segmentes. Da die Senderfrequenz eine haufig verwendete ak-
tive Variable der Segmentation ist, gelten pro Segment nur eine oder wenige Spalten die-
ser Tabelle. Pro Befragten und Sender ergeben sich damit die Brutto-Werte als Summe
der kunftigen Stunden-p-Werte.

Es gibt Falle im Weitesten Hoérerkreis eines Senders, die zu keiner Stunde eine Zeitfre-
guenz > 0 angegeben haben. Laut Definition wéren diese Falle in keiner Stunde im Wei-
testen Horerkreis dieses Senders. Solche Féalle erhalten in dieser Stufe den Brutto-Wert
1 %. Damit wird sichergestellt, dass der originar erhobene Weiteste Horerkreis im Modell
vollstandig abgebildet wird.

3.4.3 Stufe 2: Roh-Werte

Schritt 4: Durchfiihrung der Zeitsegmentationen

Fur alle 19 Stunden in allen drei Wochentagsgruppen (Mon