


—O0 Tabelle 4.3: Reichweiten der Zeitschriften (K1-Werte = bei einmaliger Insertion)
Entscheidungskompetenzen nach Produktbereichen

Anteil der Leser in Prozent

X c
5 z 2 %)
S~ o kel - >
22 £ g 5 % 3
£ el : & S & %
w3 m £g S < 8 & 3
x O X §5 e x & ~ ©) 5]
i 6 wg § 5 & 5 &£ 3
Gesamt 1517 17,6 9,5 29,1 18,6 12,6 13,7 30,5 36,1
Beteiligung an Investitionsentscheidungen (Mehrfachnennung)
Allein-Entscheidung/Delegation
Bei der Auswahl von Systemen 341 19,9 12,4 34,6 23,2 17,9 19,3 33,5 46,8
Bei der Auswahl von Baugruppen 449 20,3 11,7 32,2 20,5 17,6 17,3 35,4 46,4
Bei der Auswahl von Einzelkomponenten 635 20,3 11,2 31,4 20,0 14,9 15,7 33,9 41,9
Bei der Auswahl von Messtechnik 451 20,2 11,1 29,9 22,4 14,3 17,4 32,9 41,3
Beteiligung an Kaufentscheidungen nach Produktbereichen (Mehrfachnennung)
Allein-Entscheidung/Delegation
Aktive Bauelemente 389 22,8 12,1 33,1 20,3 14,4 17,3 34,4 40,9
Passive Bauelemente 446 22,8 12,3 34,9 23,1 16,7 17,5 34,6 44,0
Embed. Systems & Embed. Software Engin. 227 25,2 9,8 36,6 22,2 16,2 18,8 31,9 39,3
Designtools & Software/EDA 311 21,7 8,9 32,3 21,2 12,9 16,3 35,2 40,8
Optoelektronik & Displays 338 21,0 11,3 31,8 22,3 15,6 171 35,6 42,5
Elektromechanik & Verbindungstechnik 411 20,2 11,5 30,4 20,8 15,6 16,3 31,7 42,0
Stromversorgung & Leistungselektronik 373 19,9 10,9 31,1 22,4 16,6 16,4 33,3 39,8
Messtechnik & Testsysteme 374 15,9 10,1 271 20,3 12,8 15,0 31,1 36,3
Elektronikfertigung/EMS 287 19,8 12,8 35,7 24,6 18,2 13,9 36,8 46,0
Distribution & Dienstleistung 317 18,6 6,3 27,1 19,7 16,5 15,6 294 38,5
Allein-Entscheidung/Delegation/Mit-Entscheidung
Aktive Bauelemente 926 22,0 11,4 34,2 20,6 16,0 16,2 34,0 41,3
Passive Bauelemente 1007 19,8 10,7 32,1 20,4 14,9 15,6 32,0 40,1
Embed. Systems & Embed. Software Engin. 729 23,6 12,3 34,9 20,9 16,9 16,0 35,2 40,3
Designtools & Software/EDA 880 21,3 10,8 31,0 20,6 14,6 15,1 32,6 39,8
Optoelektronik & Displays 898 20,9 10,8 33,0 20,0 14,4 15,0 31,9 41,8
Elektromechanik & Verbindungstechnik 1113 19,2 10,3 30,9 20,1 14,6 15,2 31,8 39,3
Stromversorgung & Leistungselektronik 987 18,9 10,4 31,6 20,7 14,6 15,1 31,0 40,5
Messtechnik & Testsysteme 1233 18,7 10,1 30,8 19,9 13,8 14,4 31,4 37,4
Elektronikfertigung/EMS 750 21,0 11,9 35,0 23,3 16,4 16,1 36,9 41,4
Distribution & Dienstleistung 932 19,9 10,7 31,0 21,2 14,2 16,2 31,0 40,1

Lesebeispiel: Bei einmaliger Anzeigenschaltung in der Fachzeitschrift Elektronik werden 29,1 % aller Elektronik-Entscheider in Deutschland
erreicht. Diese Zeitschrift erreicht 34,6 % der Allein-Entscheider bzw. Delegierer, die fur die Auswahl von Systemen zustéandig sind.



Begriffe aus der Mediaforschung

Basis
Bezugsgrofe, auf die sich die Ergebnisse einer Tabelle oder
Tabellenspalte beziehen.

Erhebungsmethode

Eine Befragung kann persénlich-miindlich, schriftlich, telefo-
nisch oder online erfolgen: Die Daten dieser Studie wurden
telefonisch via C.A.T.l. (Computer Assisted Telephone Inter-
viewing) erhoben mit Web-Unterstiitzung (Visualisierung von
Zeitschriften im Web fir die Befragten zur Vermeidung von
Verwechslungen).

Gewichtete Fallzahl

Ungewichtet bedeutet sie die tatsachliche Anzahl der befrag-
ten Personen. Im gewichteten Zustand bildet sie die Basis fiir
die Hochrechnung einer Tabelle. Gewichtungen werden not-
wendig, wenn z. B. kleine Zielgruppensegmente fiir Auswer-
tungen mit mehr Interviews besetzt werden, als ihnen gemaR
tatséchlichem Anteil im Entscheider-Markt zustehen wiirden.
Um hochrechnen zu kénnen, missen diese Interviews (=un-
gewichtete Fallzahl) auf ihren tatsachlichen Anteil im Markt
herunter gewichtet werden (=gewichtete Fallzahl).

GRPs ("gross rating points")

EinMaR, das die prozentuale Bruttoreichweite durch Addition
aller Kontakte ausdriickt, ohne Ber(cksichtigung von Mehr-
fachlesern.

GRP = Reichweite (in %) x Kontakte pro Nutzer (Durch-
schnittskontakte). Auf der Basis der Gesamt-Kontakt-
intensitat eines Mediaplans kann ein Werbungtreibender die-
sen mitden GRPs der Konkurrenzmarken oder auch mit eige-
nen Planen vergangener Jahre vergleichen.

Grundgesamtheit

Gesamtheit aller Personen, welche durch die Stichprobe
einer Untersuchung reprasentiert werden. Zu unterscheiden
ist bei Umfragen in Unternehmen zwischen institutioneller
(Anzahl Betriebe im Sektor Elektronik) und personeller
Grundgesamtheit (Anzahl Elektronik-Entscheider).

Hochrechnung

Darstellung — z.B. einer Leserschaft — in absoluten Zahlen.
Dabei wird von den Ergebnissen aus einer Stichprobe auf die
= Grundgesamtheit hochgerechnet. Den insgesamt 1.517
Befragten aus der Reprasentativ-Erhebung entsprechen
hochgerechnet 196.000 Entscheider in Deutschland.

K1-Wert

Prozentualer Anteil/Anzahl der Personen, die mit einer ein-
maligen Anzeigenschaltung erreicht werden kénnen. Der K1-
Wert wird aus den Angaben im = Weitesten Leserkreis
(WLK) zur Lesehaufigkeit errechnet.

Kumulation

Zuwachs der Leserschaften bei mehrfacher Insertion. Mit
jeder zuséatzlichen Anzeige steigt die => Reichweite. Es wer-
den dabei auch Leser erreicht, die bereits mit der ersten
Anzeige erreicht wurden. Deshalb lassen sich die Leser auf-
einander folgender Ausgaben nicht einfach addieren. Durch
die Kumulation kdnnen die tatséchlichen => Reichweiten-
werte nach mehreren Einschaltungen ausgewiesen werden
(K2-,K3-,K4-Werte etc.).

Reichweite

Zielgruppen-Anteil, der von einem Medium mindestens ein-
mal erreicht wird. Bei der Brutto-Reichweite bleibt die Tatsa-
che unberiicksichtigt, dass manche Leser durch mehrere
Titel erreicht werden. Damit ist die Brutto-Reichweite gleich
der Summe der Einzelreichweiten (=Kontakte). Die Netto-
Reichweite hingegen weist Mehrfachleser nur einmal aus
und gibt die Personen an, die von einer Werbetrager-
Kombination mindestens einmal erreicht werden.

TIM (Titelidentifikationsmodell )

Die Lesehaufigkeit, d.h. welche der letzten 12 Ausgaben gele-
senwurden, wird Uber die Vorlage der Originaltitelseiten erho-
ben.

Weitester Leserkreis (WLK)

Alle Personen, die in einem bestimmten Zeitraum mind. ein-
mal Kontakt mit einer Zeitschrift hatten. In der Forschungs-
praxis sind das jene Leser, die mindestens eine von zwolf
zuletzt erschienenen Ausgaben gelesen oder durchgeblattert
haben. Bei einer Erscheinungsweise von wenigerals 12, z. B.
10 Ausgaben pro Jahr, wird der WLK auf diese Anzahl bezo-
gen.

ZAW-Rahmenschema

Der Zentralverband der dt. Werbewirtschaft (ZAW) hat
zuletzt 1994 Richtlinien zu Methodik, Inhalt und Dokumenta-
tion von Mediaanalysen herausgegeben, um Aussagekraft
und Vergleichbarkeit zu erhéhen. Aufgrund der Weiterent-
wicklung von Methoden (Online, C.A.T.I.) wird es in einigen
Punkten den heutigen Anforderungen nicht mehr gerecht.

Quellen: u. a. medialine.focus
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Online-Zahlservice — ein weiterer Vorteil der Mehrwertstudie

Mit dem Online-Zahlservice bieten wir lhnen die Mdglichkeit, alle Ergebnisse der vorliegenden Studie
einzusehen und in selbst definierten Kombinationen zu zahlen. Darlber hinaus erhalten Sie
weiterfilhrende Informationen zum Hintergrund der Studie und zur Methode. Im Downloadbereich stehen
Ihnen u. a. eine Grundzahlung des gesamten Datenbestandes inklusive Fallzahlen und Hochrechnungen
zur Abschétzung von Zielgruppenpotenzialen, ein Fragebogen sowie eine Datei mit Erlduterungen zur
leichteren Bedienung des Programms zur Verfiigung.

Dies finden Sie im Internet unter
www.agla-elektronik.com
unter dem Punkt Ergebnisse.

Alles ist kostenlos und frei zuganglich. Jeder ist eingeladen, das Zahlprogramm auszuprobieren und zu
nutzen. Damit bietet diese Studie Mehrwert und gréBtmégliche Transparenz.

Ein umfangreiches Spektrum an Analysemdglichkeiten steht zur Verfligung, z. B.
O Definition komplexer Zielgruppen — nach demografischen und qualitativen Merkmalen

O Abschatzung von Zielgruppenpotenzialen (z.B. Hochrechnung der Elektronik-Entscheider in
Deutschland)

O Rangreihen fur Elektronik-Fachzeitschriften, Zielgruppenaffinitdten, Kosten- und Leistungsrelationen
(alle wichtigen KenngréBen wie Netto/Brutto-Reichweite in % und als Hochrechnung in Tsd.,
Tausend-Kontakt-Preis)

O Streuplananalysen auf Basis der aktuellen Tarife Uber Kosten, Kontakte und Reichweiten
O Detail-Analyse der Streuplan-Werte fiir frei definierbare Vorspalten oder Kontaktverteilungen
O Drucken und Exportieren der Ergebnisse

Damit lassen sich u. a. Fragen beantworten, z. B.

O Wie ist der Elektronik-Sektor in Deutschland strukturiert?

O Wie sind die Betriebe aufgebaut: In welchen Bereichen werden die Entscheidungen getroffen?
O Welche Elektronik-Fachzeitschriften sind in besonders interessanten Zielgruppen relevant?

O Durch welche Medien-Kombination kann man fir eine Kampagne die meisten Leser gewinnen?
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