Die Tandemstudie

NEUE METHODE ZUR BEWERTUNG VON MEDIENPUBLIKAS

Vor rund zehn Jahren definierte eine Studie des da-
maligen Inseratkombis «Tandem» das Marktgebiet
LuzernPlus. Nachdem in der Zwischenzeit sowohl
beziiglich Bevélkerung als auch beziiglich Medien-
landschaft einiges passiert ist, musste dieses Ge-
biet neu definiert werden. Dabei entschied man sich
fir eine Kombination von zwei Studien, um sowohl
dem qualitativen als auch dem quantitativen
Aspekt gerecht zu werden. Fir die Analyse der
Resultate wurde der Marktforscher Fredy Létscher
verpflichtet, derim folgenden auf die methodischen
Ansdtze der «Tandemstudie» eingeht.

AUTOR: FREDY LOTSCHER

Die Stadt Luzern ist das wirtschaft-
liche und gesellschaftliche Zentrum
der Zentralschweiz. Aufgrund der
Pendlerstréme hat das BFS nach der
Auswertung der Volkszdhlung 1990
die Agglomeration um fiinf Gemein-
den, nimlich Udligenswil, Root, Gisi-
kon, Honau und Hergiswil NW er-
weitert. Sowohl fiir die Redaktion als
vor allem auch fiir die Inserenten ist es
entscheidend zu wissen, wie weit tiber
die Agglomeration hinaus die Zen-
trumswirkung der Stadt Luzern reicht
und wie stark die Luzerner Zeitung
mit ihren Regionalausgaben fiir Ur,
Schwyz, Ob- und Nidwalden in diesen
Regionenim Vergleich zur Konkurrenz
positioniert ist. (Die Regionalausgabe
Zug wurde nicht in die Studie einbe-
zogen, da Zug aufgrund seiner Pend-
lerstréme als eher nach Ziirich orien-
tiert gilt.)

Vier verschiedene Ziele

Die Untersuchung soll also den Markt-
raum Luzern mit den Kantonen
Luzern, Ob- und Nidwalden, Schwyz
(nur Innerschwyz) und Uri umfas-
sen und die folgenden vier Ziele errei-
chen:
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Die Zentrumswirkung der Stadt Lu-
zernanalysieren und LuzernPlus, das
vorwiegend zur Stadt Luzern orien-
tierte  Einzugsgebiet, definieren.
Dazu soll ein objektiver, verhaltens-
orientierter Massstab  entwickelt
werden.

1 Die Stellung der Luzerner Zeiturg
mit ihren Regionalausgaben im di-
rekten Konkurrenzumfeld und die
Struktur ihrer Leserschaft aufzeigen.
Um die Resultate mit anderen Stu-
dien vergleichen zu kdnnen, sollen
dazu die Fragen gleich wie bei der
MACH formuliert werden.

Die Positionierung der Luzerner Zei-
tung mit ihren Regionalausgaben im
Vergleich zur Konkurrenz und auch
anderen Medien untersuchen. Diese
Positionierung soll nicht nur rational,
sondern auch emotional erfolgen.
Die Charakteristik der Leserschaft
der Luzerner Zeitung mit ihren
Regionalausgaben sowie derjenigen
der direkten Konkurrenz aufzeigen.
Dazu sollen psychologische Verfah-
ren eingesetzt werden.

Studie von 1983 als Grundlage
Basis fiir dieses Projekt bildete die

schon 1983 von der Publicitas durch-
geftihrte Studie «Markiraum Luzern»
mit einer ersten Definition von Lu-
zernPlus. Da sich seither nicht nur
das Einkaufs-, Freizeit- und Pendler-
verhalten (was ja auch zur Neudefini-
tion der Agglomeration Luzern durch
das BFS fiihrte) verdnderte, sondern
auch das Marktforschungsinstrumen-
tarium, entschieden die Auftraggeber,
auf Kosten der Vergleichbarkeit inno-
vative und den neuen Verhdltnissen
besser angepasste Methoden einzu-
setzen.

Um das Untersuchungsdesign festzu-

legen, wurde zunichst eine Auftrags-

analyse durchgefiihrt. Sie ergab fol-
gende Ausgangslage: )

I Um die ersten beiden Ziele zu errei-
chen, wird eine grosse Stichprobe
bendtigt. Nur so kénnen Gebiete ein-
zeln ausgewiesen werden. Fir die
Ziele drei und vier ist dies nicht un-
bedingt notwendig.

I Um die Vergleiche mit der MACH
sicherzustellen (Ziel 2), muss auch
die gleiche Befragungsmethode an-
gewandt werden. Da zudem bei
der Analyse der Zentrumswirkung
(Ziel 1) der regionalen Streuung der
Stichprobe grdsste Bedeutung zu-
kommt, ist die telefonische Befra-
gung die geeignetste Methode (keine
Klumpung durch Sample Points).
Dass fiir die Analyse der Zentrums-
wirkung kein Zeigematerial notwen-
dig war, erleichterte diese Metho-
denwahl zusétzlich.

I Die eher qualitativen Ziele 5 und 4
beinhalten auch emotionale Aspekte,
die sich zum Teil besser nonverbal
erheben lassen, was ohne Zeige-
material nicht funktioniert. Deshalb
und auch aufgrund der Befragungs-
linge lassen sich diese Ziele nicht in
die telefonische Befragung integrie-
ren: Hier ist das persdnliche Inter-
view die geeignetste Methode.

Zwei verschiedene Befragungen

Die Studie zerlegten wir also in zwei
Teilprojekte: eine quantitative, telefo-
nische Befragung mit einer grossen
Stichprobe (1086) und eine qualitative,
personliche Befragung mit einer klei-
nen Stichprobe (309). Um mdglichst
viel Know-how zu vereinen, betraute
der Auftraggeber zwei Institute mit
spezifischen Erfahrungen (telefonische
Befragungen bzw. psychologische Ana-
lysen) mit der Durchfithrung und zwei




Auflage 1950: 8'025
Letzter Ausldufer des Ket-
tenjuras, mit Baden am
Westfuss und dem Stadt-
chen Regensberg am
ostlichen Ende. Bekannt
fur die Gipssteinbriche
und die Flora mit seltenen
Orchideen.

Auflage 1960: 13'212
Dem Grenchenberg vor-
gelagertes, imposantes
Jurafelsband. Der Sage
nach stirzte einst ein
Holzféller im Kampf mit
dem Béren in die Tiefe
und Uberlebte diesen.

Auflage 1970: 24'288
Kokette, dunkle Pyramide,
die auf Tourenskifahrer
eine sehr grosse Anzie-
hungskraft ausibt und
den Seestock zu einem
der beliebtesten Ziele im
Bisistal macht.

Auf neuer Auflagenhohe: 60'611 Ex. (i. M.

Von sportlichem Ehrgeiz angetrieben, zieht es den Bergsteiger immer hoher hinauf. Im letzten Jahr haben wir
uns ein besonders anspruchsvolles Ziel gesetzt und eine spezielle Route eingeschlagen. Mit grossem personellen
und materiellen Einsatz, aber letztlich nur dank der Unterstiiztung durch unsere Leserinnen und Leser, ist uns der
steile Aufstieg auf die neue WEMF-beglaubigte Bestmarke von 60'611 verkauften Exemplaren gelungen!

(Mittwoch-Grossauflage 103'824 Ex.)

Die AG fUr Werbemittelforschung (WEMF) hat die effektive Nutzauflage 1993 des Badener Tagblatt Gesamt (mit den Kopfblattern Bremgarter Tagblatt, Freigmter
Nachrichten, Fricktaler Tagblatt und neu Limmattaler Tagblatt) im April 1984 mit 60'611 Ex. (Mittwoch-Grossauflage 103'824 Ex.) beglaubigt.

Spezialisten fiir die Beratung und
Analyse (siehe Kasten «Projektorgani-
sation»).

PROJEKT-
ORGANISATION

Auftraggeber
Peter Stadler, Luzerner Zeitung, Luzern,
und Joachim Tillessen, Publicitas, Luzern

Projektleitung
Claudia Schildknecht, Publicitas, Luzern

Beratung
Erwin Weibel, Generaldirektion Publici-
tas, Lausanne

Durchfiihrung

I quantitative Studie: Beat Demarmels
und Peter Grau, LINK Institut fir Markt-
und Sozialforschung, Luzern

I qualitative Studie: Georges Domeyer,
D &S Institut fir Markt- und Kommuni-
kationsforschung AG, Zirich

Analyse
Fredy Lotscher, TransferPlus AG, Stans-
stad, Telefon 041 613310

Présentationen, Zusatzauswertungen
Joachim Tillessen und Claudia Schild-
knecht, Publicites, Luzern, Telefon 041
241166
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Disproportionale Stichproben

Um die Zentrumswirkung der Stadt
Luzern zu untersuchen, musste die
Stadt Luzern selber nicht in die Stich-
probe integriert werden. Wichtig war
jedach, dass fur die verschiedenen geo-
grafischen Réume geniigend grosse
Fallzahlen verfiigbar wurden, damit sie
einzeln noch auswertbar waren. Dies
erforderte einen disproportionalen
Stichprobenaufbau. Dabei definierten

Die Stichprobe
umfasste zehn
geografische Zellen.

wir die Kantone Uri, Nid- und Obwal-
den als je einen geografischen Raum,
wihrend der Kanton Luzern in die
Amtéer Luzern, Entlebuch, Willisau,
Sursee und Hochdorf aufgeteilt wurde.
Aufgrund der Pendlerstréme unterteil-
ten wir das Amt Sursee zusiatzlich in
einen nordlichen und einen siidlichen
Teil (inkl. Sursee) und Innerschwyz in
die Gebiete Kiissnacht/Arth/Goldau

und restliches Innerschwyz. Die dis-
proportionale  Stichprobe umfasste
also zehn geografische Zellen mit je
rund 100 Personen. Die Gesamtaus-
wertung erfolgte proportional gewich-
tet, so dass die Ergebnisse reprisen-
tativ fiir den Marktraum Luzern sind.

18 Aktivitdten als Grundlage

Die Analyse der Zentrumswirkung von
Luzern und die daraus folgende Defi-
nition von LuzernPlus erfolgte auf-
grund des Einkaufs- und Freizeitver-
haltens. Dazu wurde zu 18 Produkte-,
Dienstleistungs- und Veranstaltungs-
arten einzeln abgefragt, wo man diese
am héaufigsten kaufe bzw. besuche.
Dadurch kann fiir jede dieser 18 Akti-
vitdten die Zentrumswirkung der Stadt
Luzern und auch der Agglomeration
Luzern einzeln aufgezeigt werden
(siehe Beispiel «Einkaufsverhalten Be-
kleidung»).

Damit eine geografische Zelle zu Lu-
zernPlus gehort, muss dort die Stadt
Luzern iiber alle 18 Aktivitidten gesehen
héufiger als Haupteinkaufsort bezeich-
net werden als das nidchstfolgende Zen-
trum. Dieses Kriterium erfiillen drei
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Auflage 1980: 32'816
Eher abweisende breite
Spitze, genau Uber Gut-
tannen im Haslital. Immer
wieder Ausgangspunkt fir
Lawinenabgénge.

}ah tn Pr gagb[ﬂtt mit Bremgarter Tagblatt, Freiamter Nachrichten, Fricktaler Tagblatt, Limmattaler Tagblatt

Auflage 1990: 42'100
Markantester und stolze-
ster Viertausender der
Berner Alpen. Konkurrenz
macht ihm eigentlich nur
das Walliser Matterhorn.

Auflage 1993: 50'124

Nevada de Merida in
Venezuela.

Hoéchster Berg der Sierra

Auflage 1994: 60'611
Prachtiger Aussichtsberg
in der Mount Everest
Region in Nepal. Mit Blick
auf die Lothse-Gruppe

im Norden und auf den Ama |
Pablam stdwestlich. Der
Autstieg fihrt vorbei am
Sherpa Hauptort Namcke
Bazar.

Teilgebiete des Marktraums nicht. Es
handelt sich dabei um das nach Altdorf
ausgerichtete Uri, das nach Schwyz
ausgerichtete restliche Ausserschwyz
und um den nordlichen Teil des Amtes
Sursee, der nach Sursee ausgerichtet
ist. Das so definierte LuzernPlus wird
von 250000 Personen im Alter zwi-
schen 14 und 74 Jahren bewohnt.

Neue Erhebung der Kaufkraft

Im Rahmen der Befragung wurde auch

eine neue Methode zur Erfassung der

Kaufkraft aufgrund des Einkommens

(also ohne Beriicksichtigung des Ver-

mogens) verwirklicht. Sie basiert auf

folgenden Pramissen:

I Zur Messung der Kaufkraft ist das
Individualeinkommen  ungeeignet,
weil die Kaufkraft von Erwerbslo-
sen und Teilzeit-Erwerbstétigen, die
in Mehrpersonenhaushalten leben,
systematisch unterschatzt wird. Des-
halb wird nach dem Brutto-Haus-
halteinkommen gefragt.

I Das Haushalteinkommen als abso-
lute Zahl ist ebenfalls ein unpréziser
Indikator fiir die Kaufkraft, weil die
Haushaltgrosse nicht berticksichtigt

wird. Deshalb bietet es sich an, das
absolute Haushalteinkommen in ein
sogenanntes relatives Einkommen
umzurechnen, das die Haushalt-
grosse einbezieht,

Diese Umrechnung basiert zudem
auf den Uberlegungen, dass die Aus-
gaben mit zunehmender Grosse des
Haushaltes wohl ansteigen (aller-
dings nicht linear zur Haushalt-
grosse) und dass Kinder und Er-
wachsene unterschiedlich hohe Ko-

sten verursachen.

Fiir diese Umrechnung gibt es noch
keine einheitlichen Umrechnungs-
faktoren. Wir haben uns auf dieje-
nigen aus den Untersuchungen von
Christian Suter und Peter Meyer-
Fehr (Schweizer Zeitschrift fiir
Soziologie, 1989) gestiitzt (siche
Kasten « Umrechnungsfaktorens»).

309 einstiindige Interviews...

Soviel zum quantitativen Teil. Das
qualitative Teilprojekt basiert, wie ein-
gangs erwihnt, auf 309 rund ein-
stiindigen Interviews. Da fiir die Wer-
bewirtschaft das junge Segment eine
besondere Bedeutung aufweist, haben

wir — neben der geografischen Auf-
teilung — die Stichprobe zusitzlich in
bezug auf das Alter disproportional
aufgebaut: Die Halfte der Stichpro-
be wurde aus den 14- bis 29jdhrigen

UMRECHNUNGS-
FAKTOREN

In der Studie wurden die folgenden Um-
rechnungsfaktoren fir die Bestimmung
der individuellen Kaufkraft eingesetzt:

Anzahl |Anzahl Kinder
Erwach- |0 1 2 3 4

1.32/1.69(1.94(2.19

1.8912.1912.44|2.69

5
95]2.25|12.5 [2.75]3
.35[2.6 |2.85/3.1 [3.35

2.7 ]29513.2 13.55]3.7

3 3.25|3.5 |3.75/4

Fiir jede weitere erwachsene Person wird
der Skalenwert gleichmdssig um 0,3
Punkie erh&ht, fir jedes weitere Kind um
0,25 Punkte.

Die individuelle Kaufkraft wird errechnet,
indem man das absolute Haushaltein-
kommen durch den Umrechnungsfaktor
dividiert.
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und die andere Halfte aus den 30- bis
74jdhrigen rekrutiert. Damit lassen
sich die Ergebnisse fiir das junge
Segment trotz der relativ kleinen Stich-
probe separat ausweisen.

Fiir die emotionale Positionierung der
Haupt- und Nebenzeitung setzten wir
den D&S-Bildertest ein. Dazu wurden
den Befragten 28 Bilder vorgelegt, die
verschiedene Gefihlsfelder abdecken.
(Die Bilder wurden 1985 in einem
breiten Assoziationstest evaluiert und
validiert und seither immer wieder
aktualisiert.) Die Befragten wurden
aufgefordert, diejenigen Bilder auszu-
wiahlen, die ihrer Meinung nach auf
ihre Haupt- bzw. Zweitzeitung zu-
treffen.

Der Bildertest basiert auf den gleichen
Erkenntnissen, die in der Werbung
ebenfalls genutzt werden:

I Bilder werden schneller verarbeitet.
I Bilder werden konkreter und leben-
diger erlebt als die Sprache.

Bilder werden im Gegensatz zu ver-
balen Informationen mit weniger
gedanklichem Aufwand verarbeitet,
wodurch die analytisch-kritische
Kontrolle teilweise unterlaufen wer-
den kann.

...ergaben Bild der Medien...

Die von der gesamten Leserschaft mit
der Luzerner Zeitung verbundenen Er-
lebnisfelder (ihr zugeordneten Bilder)
definieren die Titelpersonlichkeit als
intellektuell, in der Region verwurzelt,
«die Dinge im Griff habend» (also die
Ubersicht und den Uberblick besit-

Fir die jungen Leser
konnte sie aber
durchaus etwas mehr
Pep haben.

zend) sowie als erfolgreich mit Stil,
Die Jungen ergénzen dieses Per-
stnlichkeitsbild der Luzerner Zeitung
mit den Merkmalen «introvertiert»
und «konservativ/biinzlig». Die Alte-
ren verbinden mit der Titelpersonlich-
keit der Luzerner Zeitung zusitzlich
die  Charakteristika «unabhéngigy,
«Macht/ Prestige» und «Gourmand»
(Feinschmecker). Die stirkere
Identifikation der élteren Leser mit der
Luzerner Zeitung kommt hier recht
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deutlich zum Ausduck. Fiir die jungen
Leser konnte sie aber durchaus etwas
mehr Pep und Aufgeschlossenheit

haben.

...und ihrer Leserschaften

Mit dem gleichen Bildertest erfassten

wir auch das Selbstdarstellungskon-

zept der Befragten. Dazu wurden diese

aufgefordert, diejenige Bilder auszu-

wiahlen, die gefiihlsméssig in vier

Situationen zu ihnen passen:

I wenn sie allein etwas unternehmen,

I wenn sie mitihrer Familie zusammen
sind,

I wenn sie mit Freunden und Bekann-
ten zusammen sind und

I wenn sie am Arbeitsplatz sind.

Diese Selbsteinstufung ergibt nattirlich

Das Selbstdarstellungs-
konzept eignet
sich sehr gut
zur Beschreibung von
Werbezielgruppen.

keine objektive  Selbstdarstellung.
Denn sie wird tberlagert durch den
Wunsch, wie man
von anderen gerne

zeptanz wichtig ist. Fir sie sind tra-
ditionelle Werte wie Familie und
Geborgenheit (Emotionalitédt) wichtig,
Sie sind eher konservativ, halten an
Bewihrtem fest und stellen sich erfolg-
reich und stilbewusst dar.

Psychografisches Profil mit BPS

Um das Lesersegment noch umfassen-
der beschreiben zu konnen, erstellte
D&S zusidtzlich mit Hilfe der BPS
(Bi-Polare-Segmentierung) ein psycho-
grafisches Profil. Die BPS ist von der
Funktion her ein @hnliches Instrument
wie der Demoscope-Radar oder Euro-
styles von IHA.GfM und baut auf dem
Guilfordschen Personlichkeitsmodell
auf. Sie erfasst sowohl die Dimensio-
nen des «Seins» (genotypische Verhal-
tenspradispositionen  wie
tiert/introvertiert) als auch des «Sein-
wollens» (phdnotypische Verhaltens-
pridispositionen wie konformistisch,
beliebt sein wollen).

Die BPS weist sicben Segmente mit un-
terschiedlichen Verhaltenspradisposi-
tionen aus (resignieren, rebellieren,
akzeptieren, prisentieren, dominieren,
ausprobieren, kritisieren). Diese wer-
den durch drei distinkte Datensitze
definiert, ndmlich den soziodemogra-

extrover-

gesehen wiirde. Aber
gerade diese Beein-

EINKAUFSVERHALTEN BEKLEIDUNG

flussung  determi-
niert das Konsum-
verhalten ausge-

pragt. Deshalb eig-
net sich das Selbst-
darstellungskonzept
sehr gut zur Be-
schreibung von Wer-
bezielgruppen.

Aufgrund einer non-
parametrischen Clu-
steranalyse konnte
festgestellt werden,

Willisou

Amt Hochdorf

Sursee Nord
4:%

Sursee Sid

dass die regelmés-
sigen Leser der
Luzerner  Zeitung
(mindestens 4 von
6 Ausgaben) eine
sehr homogene Ziel-
gruppe darstellen:
Das grosste Cluster
umfasst 81 Prozent:
Sie mochten «dabei-
sein». Das ist ein In-
dikator dafiir, dass
ihnen soziale Ak-

Einkaufen von Kleidern, Schuhen und Textilien in der Stadt
Luzern, das heisst, die Stadt Luzern ist der haufigste Einkaufsort.
Filter: Kaufen Kleider, Schuhe, Textilien

Bosis: 1064 (=98% aller Einwohner)




fischen Daten, den Einstellungswerten
(basierend auf einem Itempool von 20
Personlichkeitsmerkmalen) und den
mit dem Bildertest ermittelten Selbst-
darstellungskonzepten. Die Verrech-

Die BPS umfasst so-
wohl die Dimensionen
des «Seins» als des
«Seinwollens».

nung der Datensétze basiert auf einem
spezifischen Algorithmus, der abge-
leitet ist aus der Wardschen Cluster-

analyse.

Dominierer und Ausprobierer. ..
Die Auswertung der Analyse ergab,
dass regelmissige Leser der Luzerner
Zeitung signifikant Gber dem Durch-
schnitt bei den «Dominierern» anzu-
treffen sind. Fiir diese sind primér
folgende Merkmale verhaltensbestim-
mend:

I Konservative, burgerliche Werte

werden geschitzt.

DatenplanzSofitwaie
ausigutegkamilie:

I Man ist leistungs- und erfolgsorien-
tiert.

I Man ist qualitidtsbewusst.

I Man ist kritisch in dem Sinne. dass

man auf einem realen Preis-Lei-
stungs-Verhilinis besteht.

I Das Kaufverhalten wird in hohem
Masse von der Einstellung «weniger
ist mehr» bestimmt, das heisst lieber
Qualitdt zum hoheren Preis als
Quantitdt zum tieferen Preis.

Die gelegentlichen Leser der Luzerner

Zeitung (1 bis 3 von 6 Ausgaben) sind

signifikant iber dem Durchschnitt bei

den «Ausprobierern» anzutreffen: Fur
diese sind primér folgende Merkmale
zutreffend:

I Man hat Lust, Neues auszupro-
bieren.

Man ist neugierig.
Man will Trends vor allen anderen

aufgreifen und leben.

Man ist kontaktfreudig.

Man ist aufgeschlossen.

...sind interessante Zielgruppen

Beide Leserschaftssegmente (Dominie-
rer und Ausprobierer) représentieren
interessante Zielgruppen fiir die Wer-
bewirtschaft. Das Segment der «Aus-

Programmierte "
Familienplanung 1995.

ESfilie

Zeltschrilt fur das Zusammenleben

Programmistung- 03

probierer» ist identisch mit den Inno-

vatoren, die neue Produkte, Marken

Das Segment der
«Ausprobierer»
ist identisch mit den
Innovatoren.

und Dienstleistungen in den Markt
tragen. Und das Segment der «Domi-
nierer» Ubernimmt im Markt quasi
eine komplementédre Funktion: Es ist
namlich in erster Linje an etablierten,
qualitdts- und auch prestigebetonten
Produkten, Marken und Dienstleistun-
gen interessiert.

Soviel zu den methodischen Ansédtzen
der Studie, die sich in dieser Form
natiirlich ohne weiteres auch auf
andere Regionen Ubertragen ldsst.
Detaillierte Informationen inhaltlicher
Art (und zwar zu allen in' LuzernPlus
verbreiteten Medien) sind bei der
Publicitas Luzern erhaltlich (siehe Ka-
sten «Projektorganisation»). M|
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