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VORWORT

Liebe Leserinnen und Leser,

der vorliegende Berichtsband VuMA 2012 stellt
Ihnen die aktuellen Ergebnisse der Verbrauchs- und
Medienanalyse VuMA vor.

Die VuMA 2012 ist die wichtigste Studie far
Mediaplanung mit Konsumzielgruppen in Radio
und Fernsehen. Sie umfasst Informationen von
insgesamt 23.022 Erwachsenen ab 14 Jahren, die
in vier Wellen vom Herbst 2009 bis zum Frihjahr
2011 interviewt wurden. In persénlich-mindlichen
Einzelinterviews ermittelten die Marktforscher die
Fernseh- und Radionutzung der Befragten sowie
deren Einstellungen und Meinungen. Dariber
hinaus wurden demographische Merkmale,
Sinus Milieus und die Ausstattung der Haushalte
abgefragt.

Der erste Teil des Interviews (Fragebogen) wurde
mit Pentops durchgefuhrt. AnschlieBend fillten die
Befragten far rund 250 Produktgruppen und 1.200
Marken (siehe alphabetisches Markenregister
ab S. VIII) ein schriftliches Haushaltsbuch Uber
ihr Konsum-verhalten aus. Das bei der VuMA
angewandte Marktforschungskonzept fur die
Auswahl der ab-gefragten Bereiche ist komplett
auf die Bedlrfnisse der elektronischen Medien
zugeschnitten, d.h. es werden neben neuen,
sich entwickelnden Markten insbesondere die
fur diese Medien relevanten Produktbereiche
abgedeckt. Hierfur hat eine enge Abstimmung mit
Vertretern von OWM und OMG stattgefunden. Die
Nutzungsdaten fiur Radio und TV sind ma-analog
erhoben und wurden an die Ergebnisse der
ma 2011 Radio Il Update bzw. ma 2011 intermedia
angepasst.

Elektronisch kénnen Sie die VuMA fir die
intermediale Auswertung unter den Programmen
,RadioXpert’, ,MDS“ und ,mediMACH" nutzen.
Die VuMA besteht aber nicht nur aus einem
Planungstool, sie stellt vielmehr ein integriertes
Planungssystem dar: bestehend aus einem Single-
Source-Datenbestand fur Radio und TV und
einem fusionierten Datenbestand im AGF/GfK-
Fernsehpanel. Es gibt also einen Datenbestand
aus dem Nettoreichweiten flr Radio- oder Radio-
TV-Mixkampagnen ermittelt werden kénnen (VuMA
unter ,RadioXpert, ,MDS“ und ,mediMACHY)
und einen Datenbestand in dem TV-Feinplanung
(,Plan-TV*) gemacht werden kann.

Selbstverstandlich ist die VUMA auch im Service
der Radiovermarkter z&hlbar. Z&hlungen konnen
Sie unter:

® ARD-Werbung SALES & SERVICES
Tel.: 069 / 154 24 — 221
mediaservice @ard-werbung.de

® RMS Radio Marketing Service
Tel.: 040/ 238 90 — 200
media@rms.de

in Auftrag geben.

Der Berichtsband ist in zwei Abschnitte aufgeteilt.
Der Teil A enthélt die Grundzahlung der VuMA-
Konsumdaten. Im Teil B ist der Fragebogen (mit
Inhaltsverzeichnis) im Original dokumentiert.

Falls Sie Fragen oder Anregungen zur VUMA haben
oder weitere Informationen benétigen, stehen Ihnen
folgende Ansprechpartner gerne zur Verfigung:

® Henriette Hoffmann, RMS (Sprecherin)
Tel.: 040 / 238 90 — 282

@® Dr. Michael Keller, ZDF Werbefernsehen
(stellvertretender Sprecher)
Tel.: 06131 /7 01 40 44

® Axel Schwarz (Projektleiter)
Tel.: 06108 / 79 67 80

® oder unter www.vuma.de

Wir wiinschen Ihnen erfolgreiches Arbeiten mit der
VuMA.
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Estée Lauder........ccoeviiveiiiiieeninene. 169
EUDOS ... 163,164
Eucerin ... 163,164,169
Euka Nrd. s 112
Euro Disney Resort, Paris .................... 39
Eurocard / Mastercard.............ccceeenueeee. 60
Euronics

Europa Park, Rust.........ccccoviiiiinins 39
Europa Versicherungen............c.cccc...... 64
Eurospar

Evian.........

Expedia.de

Expert.......

Exquisa..

Extaler ...

Felix FUegO.....cooviiiiiiicicccee
Felsensteiner......

Ferrero Garden...
Ferrero Klisschen........c..cccoeecvvvveeeennn.

finish (Calgonit)
Firestone.......ccceeevevivveeeeeeeeecieee e
Fishermans Friend.

Florena

Fortis Lebensversicherungen................ 64
Frankenbrunnen ..........cccccooevcivveeneeennns 95
Franziskaner.........cccocoveeeeeeeeciiiieeneen, 100
Freenet

Freiberger.......cccoovviiiiiiiii,
Freident ....
Freixenet.......cccccooeevvvieeeiececciieeee
Fressnapf.......ccccooeiiiiiiiniiec,
frischli ....

Froop......

Frubienzym...
Frucht Tiger .....
Fruchtzwerge...
Fructis.......coovviiiiiii
Frih KOISCh ......ccooiiiiiiiiiiiiiece
Fruit of the Loom ...
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Fuldataler..........ccooviiiieiiiiiieces 95 HDI / HDI-Gerling .....cccvevveeieeieciienee 64
funny frisch ... 116 Head + Shoulders.........cccccevveivrinennn. 158
Flrst BismarcK..........cccovevceeiiicniieeinenns

Furst von Metternich...
Flrstenberg .......cccocovvieiiiiiiiiieee 100 Heineken ...
GabOr ... 72 Helena Rubinstein

Gala von Eduscho ..........cccceeee. 108,109 Hella ..o

Gala von Eduscho Espresso/Caffé Hellweg Baumarkt

Crema. .ot 109 Henkell Trocken........ccceeveeeviieeennnen.
Galeria Kaufhof. 71 Hennes & Mauritz (H & M)... 72
Gammon........... .161 Henninger..........ccoviiennne ..100
Gard.......ccoveeenes .158 Heppinger ..... ...95
Gard (klassisch).... .159 Herforder ... ..100
Gard New Style ... .159 Hero........... 124
GarmiN....ooieiieeeee e 11 Herta............. 126
Garnier.....c.ocecveeeeenene. 158, 170 Hess Natur.... 70
Garnier Fructis Style..........cccocceveene. 159 Hexoral ......... 151
Garnier Ultra Beauty...........cccceevieennee. 158 Hidrofugal .........ccoevviiiiieiiieic e 161
Gatorade.........ocoeevenieiiniee e

Gelomyrtol .

Generali......ccoceeiieeeiiiiiieiee e

Germanwings ..........ccocceeeeiniiiinieene 40 Hoffmann's ... 140
Gerolsteiner

GEIMH. et

GEIVaAIS ..o 121 Holiday Jack.de ........c.cccoeveeiiiniiinnnn 39
Gillette . 173 Holsten edel......... ..100
Giotto.......... 114 Holsten Pilsner . ..100
Glashager-... ...95 Honda........... .42
Gliss Kur........... .158 Hormocenta.. ..169
Gliss Kur Styling ......ccccoveeiiiieeniiieens 159 Hornbach...... ... 76
Globus.............. 71,76 hotel.de...... ... 39
GMX .81 hrs.de...... ...39
Gobber..... 124 HTC.............. 48
goldfisChli........ccooeriiiiiiiiiiiiece 116 Hubba Bubba..........cccccceeviiiiiie 112
Goldmannchen ..., 109 HUK CobUrg .....coviiiiieicieecceec 64
Goodyear Humana .
[CToToTe | (=T I PSSR

Gorenje

Gortz....

GO2DE..o e

Gothaer Versicherung ..........cccccceeenns Hyundai

Gourmet Gold I love Milka.... 114
Grandy......ccoeoveeereenineeneee e Ice Fresh....... 112
Granini........... Idee Kaffee ...

Grippostad

Grundig

GTI Travel

Gubor................

Gubor Pralinen .

GUNL e

Gutfried

Héagen Dasz.... .

Haake BeCK ........ccovvviiiiieiiiiicecee

Haftpflichtverband Deutschland............64  1SIa MOOS ...........cccciiiiiiiiiiiiiiiee,
Hagebaumarkt

HakKIe ..o

HaKO ..o

Hallhuber . .72 Jacobs Krénung

Hammer...... .76 Jacobs Meisterrdstung ..

Handelshof ..., 71 Jacobs Milea.

Handsan........ 163,164 Jade..............

HanKooK .......ccoeviiiiiiiiiecee e 10 Jahn Reisen..

Hannen.... .100 Janny‘s Eis ...

Hannoversche Lebensversicherung.....64 Jet/Conoco ...

Hansa-Park, Sierksdorf .......................39  Jever............
Hanseatic..........ccocvevviiieencenn.

Hanuta.......coceeiie

Happy Hippo Cacao ...

Haribo ..o

Harrys Fliesenmarkt ..........cccccoviveennnen.

Harzer Grauhof

Hasserdder........ccovvvveieeiiiciiiieee

Hassia. ...

Kafer

Kaffee Hag

Kafu

KaiSEr'S. ..o veviiiee et 71
Kaiser's Kaffee .......cccoveeeeeeeiccnieeneenn. 108
Kaloderma ........ccocccvvveeeeennne 163,164,169
Kaloderma Hand & Nail............... 163,164
Kamill.....ooveeeeeeeeeeeeeceeeeees 163,164
Kamillosan 151,155

Kangaroos ..........ccocviiiiiiiniiniicis 73
Kapt'n Iglo.....cccvveiiiieeecec e 135
Karamalz .. ...100
Karlsberg ..., 100
Karstadt (KaDeWe, Alsterhaus,
Wertheim) ...,
Karwendel. .
KateS...ooeeeeeieeeeee e
Kaufland ...,
Kaufmarkt .

Kaufpark .......coccoeeeiiiniesieic s
kd Kaiser‘s Drugstore ...........cccccceeuenne 71
Kellogg‘s Chocos

Kellogg‘s Corn Flakes..........cccccoeevnee. 123
Kellogg‘s Crunchy Nut........................ 123
Kellogg‘s Frosties

Kellogg's MUSIIX.........cccoveviiiiiiiinenn.
Kellogg‘s Nutri Grain Morgenschnitte.113
Kellogg's Smacks .......cccceevveeieriinennnn. 123
Kellogg's Special K...........ccccovirinennnn. 123
Kellogg's TOppas.......cccceeeveeneereeeene. 123
KENO ..o 89
Kentucky Fried Chicken........................ 92
Ki@ oo 42
KK e
Kinder Bueno

Kinder Country.........cccocevenieeneeiecenn. 113
Kinder MaxXi.........ccccoovivieniiiiiciieen,

Kinder Pingui
Kinder Riegel

Kinder Schokobons ..........ccccoeeeenins 114
Kinderschokolade...........ccccceevvvveennnnns 112
Kinder-Uberraschung ...........cccc.ocuu....

Kiri ......

Kitekat....

KNEIPP coeeeeieeeieeeeeeee
Knoppers ..

Koénig Pilsener ....
Koopmans ..........
Kostritzer ..
Krimskoye.....
Krombacher ..

Kupferberg Gold .
Kuschelweich.........ccocveeeeeeicciiiieeeeen.
Kytta Salbe F........ccoeviiieiiiicicnee,
La bamba
Lab Series formen........cccceevceveennen. 175
Labello......ccoveeieeiieceeeicceee, 163,164
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LacoSte ....ccueiiiieiieeiee e
Lancaster......cccccoevcviieiieeeeeeiieiee e
LancOme......cceeeieeeiiiieeeieee
Lancéme Homme.
Landliebe........ccoooveiiiiiiiiie,
Langnese........cccccoviiiiiiiicicien
Langnese Cremissimo... .
Langnese Vienetta...........ccccooeerneeene
Larylin......ccooooii
Last-minute.de/Lastminute.de..... .
Lavazza .......cccoeiieeiiiiieeiieee .
Lavazza Espresso / Caffé Crema....... 109

LBS/Offentliche Bausparkasse... ...60
Le Tartare.......cccocovevveiciecincinnne 121

Leben Direkt...............
Legoland, Glinzburg...
Lemocin..........ccceeuveeee.

Lipton..

Listerine....

L‘Oreal Body Expertise..........cccceeneeene 164
L‘Oreal Dermo Expertise .........cccoc..... 169
L‘Oreal Men Expert .
Lorenz Snack-World..........ccccceviennne 116
Lotto am Mittwoch ..........cceecviiiiiinnnen. 88
Lotto am Samstag ......

Léwenbrau...............

Mannheimer... ...64
Maoam. 112
Marbert.......... .169
Marc O‘Polo...... .73
Margaret Astor.. .169
Margon ............. ...95
Markant.... .71

Maxus
Maxwell........c..oeeveeeiiiiiieiie e 108
Mayfair
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Media Markt..
MedimaX .......c.ceeeeeeeeiiiiieee e

Melitta Auslese .......cccovveeeeveiiiiieeneen.
Melitta Auslese Extramild ................... 108
Melitta Bella Crema  ........cccccccvveeennn 109
Melitta Café Harmonie Naturmild ....... 108
Melitta My Cub........cccccooviiiiin,
Mentadent .

MErCi PUF....ccoiiiiiieeeeeeee e
Merci Vielfalt.
Meridol.......oooiiiiiiee e

MErZIiger......coooueiiiiiiiiiee e
MeBmer ..

Milasan ...
Milchschnitte.
Milford...........

Milka Montelino.
Milka NUSSINI ......cooviiriiiieeeeeciiieee e
Milka Schoko + KekS.........ccccouvveeenenn. 114

MovenpickK .......cccccvveens 108,117,121,124
Movenpick Marché ..........cccooeeneiinenns 92

Movie Park, Bottrop...
Mr. Tom .....

Mucoangin................. .. 151
Mucosolvan Pastillen.............. ..151
Mucosolvan Retardkapseln....
Mucosolvan Saft........cc.cceceeee. .
MURINAUSEr......cooiiiiiiieeee

Muller (Drogerie)........cuvvevveeieerieeeninens
Muller (Milchprodukte)... .
Multipolster ...,
Mum Deodorant

Milnchner Verein .......cccccceeeeveiiiiineneeenn.
Musterhaus Klchen...........ccccccvvveeeeenn.

Xl
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NaSIVIN....cooiiiieieeee e
Natreen.......ccoceeeeeeviiiiiiiee e

Navigon ....
Neckermann ..........ccccveeeeeieiicinnnns

Nescafé Dolce Gusto.
Nescafe Xpress.........
Nespresso ..........
Nesquick Snack..
Nestlé ..o
Nestle Aquarell ...
Nestlé Cini-Minis.
Nestlé Clusters......
Nestlé Die Weisse ......ccceevvveeeeieeennns
Nestlé Fitness........ccccvvvveeeiieiiiiieenee.
Nestle Joghurt Snack ...
Nestlé Lions.......cccveeeviieeiiiieecieee e

Nestlé Scholler ........cceveeeiieeiiiiienee.

Nestlé Schéller Manhattan ................. 117
NETTO / Netto Marken-Discount.......... 71
Neuralgin ..o, 149
Neutrogena..........ccccevvvveennns 163,164,169
New Balance ...

NEW YOrKer......oecovevciviiieeeeeecciieee e 72
NIKE weveeeecee e 73
Nikon ..... 74,75
NIMM 2. 112
Nintendo DS ......cocoieiieeeeecee e, 82
Nippon Reiswaffeln 113
NiSSAN....ciiiiieee e 42
Nivea ........ 158,159,160,161,164,169,170
Nivea Creme........cccccvveeeeeeeeecnnnns 163,164
Nivea for men .......ccccoevveeeevieeceiiee s 175
Nivea Hand..........ccccoveeveeeiiininnns 163,164
Nivea Soft.

NOKI@ .oeeeeeeiiiiiie e
NOrdSEE ......vvviiieeeeeeiieee e
Nordwestdeutsche
Klassenlotterie/NKL...........ccccccvvveveeennn. 88

Noris Bank

Obstgarten
ODDSET Die Sportwette..........cccceuee. 89
Odolmed 3.....cceeeeiieieieeeee, 112,155
Odol med 3 Mundspulung .................. 155
Odol MuNdwasser..........cccuvevereereenne 155
Odol NYICE......ccoiiieiieinc e 112
Odol-med-3 Beauty Kur
Zahnweissprodukte ............cccoceeeiens 156
Oettinger................

Oger Tours

Qil of Olaz.
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Oral B

Orsay

Palmolive................ 142,160,161,163,164
Palmolive Hand & Nail................. 163,164
Panasonic...........ccuvveen.. .
Pantene ProV.....cccccoeeieviinieennnn. 158,159
Paracetamol-ratiopharm
Paulaner .......cccccoeciieiieeiieciieee e
Pedigree ........cccocoiiiiiiiiiii
Peek & Cloppenburg ..
Penaten ......ccccccvvvciiveeeiceiiii,

Pepsi Cola.....ccoooveeiiiiieiiieeeeeeeen
Pepsi light......
Perlweiss.....
Perrier..
Persil....
Perwoll.
Petrella ....
Peugeot ...

Pinimenthol....
Pirelli..............
Pit Stop
Pittjes.......
Pizza Hut.
Planters ......

Playmobil Fun Park, Zirndorf... .
Playstation ..o

Pneumant ..........cocoviiieeeiiiiiieee e
PocketCoffee....

Primacom ... .13
Pringles....... .116
Pro Markt....... .76
Promod ... .72
Prospan ... 151
Provinzial Versicherung..........ccccccccve.. 64
Provital

PSD Bank...........ooooooo

Punica Tea & Fruit........ccccoovvieiinnnne

QUANTO ...

Quelle/Privileg ...

Quelle/Privileg/Matura ... .

QUENEY . SChleCKer.......occviiiiiiieeeee 71
Quick Schuhe .......c.ccoovviiiiiiiiieice, Schloss Wachenheim............c.cccc.... 101
R + V Versicherung ... Schneekoppe

Rachengold ..........cccooiiiiiiiiiiiiee Schofferhofer
Radeberger.........cccocviiiiiiiiic Scho-ka-kola...........ccoovvviiiiiciie
Raffaello ....... 114 Schultheiss ...

Rapp’s ....cccvvviveiiciieiiccieciieiieen. 96 Schwabe,

(=T | 71 Schwabisch Hall ..........ccccooeveiiieen. 60
Reber Mozart-Kugeln 114 Schwartau.......cccoveeerieiiieccseeee 124

Red Bull...........cu....... ....96
Redlefsen ..... ..126

Schwarzkopf.......cccceieiiiiiiiiicies 158
SChWEPPES ... 96
Schwipp Schwapp .......cccccvvveriieeneeen. 96
....... Sconto SB-Der Mébelmarkt

Seeberger.......cccooviiiiiiiiii
Segafredo.
Segmuller ..o
............................................... Seitenbacher ........c.ccocveiiiiiiiienn. 123
Rheinfelsquelle. ....95 Selters..............
Rhinopront........ ..151 Semperit
Rhinospray ............. .. 151 Senseo .....
Rhinotussal Saft ..... ..151
Rhonsprudel............ ....95
Ricola............ 112
Riesen .

RIOS .. 117 Shiseido Men

Ristorante (Dr. Oetker) ........ccccovevennen.

Ritter Sport .

Ritter Sport Rum Riegel.........cc.cccc......

Ritter Sport Schokowdirfel................... 114 Signal......ccoociiiiiiiiiie

ROC oo 164,169,170

ROCher ... 114

ROAEO ..ot 73 Silhouettes......cceveriiiiiiiie 172
Roland........ ..116 Sinalco......

Rémerwall.. ....95 Sinupret.
Rondnoir....... 114 Skoda ....
Rosbacher.... 95 SKy..oee
Rossmann .... 71 Smart.....

Réstfein ........ 108 Smarties ...

Rothaus / Tannenzapfle ... 100 Smint ........

Rotkappchen .................... 101 SNICKErS...ocviiiiiiiiiie

ROVEN ... 42

Rowenta ........cccooooiiiiiiiiii 156 SOftlaN ..o

Royal Canin .

Rubbellose/AufreiBlose ...........cccc.......

Rugenwalder Pommersche ................

Rugenwalder Schinkenspicker ...

Rugenwalder Teewurst...........ccccceee. Sony EFCSSON....ccceiiiieieiieeiee e 48

Ruttgers Club........cccovviiiiniiciince Spalt mobil........ccooveiiiiiiicee 149

Ryan Air........ Spalt Tabletten ..........cccoeviiiiiiiins 149

ryanair.com... SPAT it 71

S E B Bank... Sparda-Bank...........ccoeviiiiiiiiiiiie 58

Sagrotan....... SPArkasse........couevveriieeneeiieeiceieen 58

Salamander .. SPEE .. 139,14

Sallos............ Speick .160,161,169,175

Salto.......... SPEZi. i 96

Samsung ...... Spiel 77/Super B........cocveevveeceieeeenn. 88

San Pellegrino .........ccccceeviiiiiicienen. Sport SchecK ........cccocviiiiviiiiciieee, 70

Sanabelle.........cooviiiiiiiiie Spreequell .......cooveeiiiiiiiiiie 95

Sans Soucis.. Sprengel

.................................................. Sprengel Spezial ........cccccoeceeiiiiiiens

SPIIE .t
Staatl. Fachingen... .
SHA e
Sternburg.......cecvvvveceriecreeeseeee
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SHMOIOl ... 112
Strauss Innovation............ccccceeeeveeeennes 71
Street ONe ....vvveeeeiieeceeec e

Strothmann.... .
Studio Line.......oeeevieeeeiiee e
Studio Line FX......oooviiiiiieeceeeiiee.
Stuttgarter Hofbrau .
SUDAIU ...

Siuddeutsche Klassenlotterie/SKL ..
Stdmilch..

SUZUKIeeeeerie et 42

TalKliNe ..veeeeeeeciiieee e 45
TaAMAS...ceiieeieciiieee et 72
Tandil/Almat/Unamat.. 139,140
TARGOBANK ......cooiieeciieeeceee e 58
TaSSIMO ..eeiee e 109
Tchibo...ooeeieeeciieecs 70,108,109
Tchibo Beste Bohne.............ccccoounnn 108
Tchibo Caffissimo..........ccceeeueeee. .109
Tchibo Espresso / Caffé Crema .

Tchibo Feine Milde ..................... .
Tchibo Frische Ernte .........ccccveeeneee.
Tchibo Gran Kaffee ........ccccccvveeeneennn.
Tchibo Privat Kaffee ... .
Tchibo Sana.......ccccveeviiveeiiieee

Tengelmann...
Terzolin..........

Tetesept.....cccoeevivrnienn
Tetesept Erkéltungsbad...................... 151
Theramed.........ccccceeeee. .155

Thomapyrin....
Thomas Cook ...

Toblerone Pralines .........ccccceeeeeeinnnes 114
Toffifee

THOEMA .o
Tropical Islands, Krausnick... .
TropiCaN@.....coecieieieee et
Trumpf / Schogetten.........c.cccccvveenne

Trumpf Edle Tropfen in Nuss.............. 114
TUDOIG v 100
TUIY e 40
TUI-Fly.de oo 39
Twinings .... .

TWIX et

Ultje CHSPErs........cceveveveeeeeceererernan. 116
Ultje Nisse ... 116
Umckaloabo............... ..151

Uncle Ben's Rispinos.
Uniroyal ........cccccee.ee.
Unity Digital TV.
Unitymedia....... ....81
Ur-Krostitzer .
Vademecum . .
Vaihinger .......oocovviiiieiieeeee e
Valensina.......cccoeeveeeeeeciiiieee e
Vanish Oxi. .
Velemint. ..o
VEliNS...cooeeiiiiiieieee e
Venice Beach

Versicherungskammer Bayern
VHV Vereinte Haftpflicht Hannover ...... 64
ViIChY oo 161,169,170

Viss flissig
Viss Scheuermittel.............cccceeeeeneene
Vita Cola

VOBIS........ .76
Vodafone ... ..45,81
VOGEIE .o 72
Volksbank/Raiffeisenbank ... ....58
Volksflirsorge...........ccccoueuene ....64
Voltaren........ ..149
Volvic......... ...95

VPV Vereinigte Versicherungen........... 64
Vredestein

Wernesgriner.........ccooveeiiicinieeienns 100
Werther's Original........c.ccoooeiieeinenns
Wesergold

Wick Formel 44...........ccoovvveeeeeiiiiiinnn
Wick MediNait............coeeveeieiieeeinieen,
WIiCK SINEX..eeeivrieeeiieeeciee e
Wick Vapo Rub...
Wienerwald..........c.coovevvveieeeceeicieee.
Wiesenfrische .........cccceevveevcveeccciineen,

WIIKINSON ...
Windsor Castle.................

Windsurfing Chiemsee ...........cccoceeee. 73
Wintec Autoglas..... ...8
Witt Weiden ... 70
Woolite.......... ...140
Woolworth..........cccoeiiiiiiiiiii 71
Wormland ........cccoccveiiieniiiicieeen 72
Wrigley‘s Airwaves .........cccocceeevceeenne 112
Wrigley‘s Doublemint............c.cccccvene 112
Wrigley's EXtra........ccoevvviiiiniieiiens 112
Wrigley‘s Spearmint..........c.ccccvvvernenne 112
Wirttembergische Versicherung.......... 64
WUIZENET ..o
Waistenrot .

WWHK e
X-DOX e
Yahoo

Yakult.....

Yogho....

Yogurette..

Yovol.............

Yves Rocher.......ccccceeeiueene

ZANKES ..uvvveeeeeeeecitieee e 53,54
ZAA oo 72
ZEEMAN ..ottt 72

Zewa Wisch & Weg
ZOt oo
Zurich Versicherung .........cccccovcveeieenne. 64
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STECKBRIEF DER UNTERSUCHUNG

Grundgesamtheit:

Stichprobe:

Auswahlverfahren:

Ausschépfung:

Untersuchungszeitraum:

Befragungsart:

Deutschsprachige Bevdlkerung ab 14 Jahre.

Aus dem ADM-Stichprobensystem wurde von Ebert + Ebert fiir die
beteiligten Institute der vier Wellen je eine Stichprobe gezogen. In
den vier Befragungswellen wurden insgesamt 4.677 sample points
eingesetzt. Die Stichprobe ist entsprechend den Bedurfnissen von

Hoérfunk und Fernsehen disproportional angelegt.

Random-Route
Pro sample point wurden sieben Bruttoadressen vorgegeben.

Die Gesamtausschépfung betrug 71,5 %.
(Siehe detailliertes Ausschdpfungsprotokoll auf S. XV)

Die Befragung wurde mit vier Erhebungswellen durchgefihrt:
1. Welle vom 4. Oktober bis 29. November 2009

2. Welle vom 7. Februar bis 28. Marz 2010

3. Welle vom 3. Oktober bis 28. November 2010

4. Welle vom 6. Februar bis 27. Marz 2011

Das Befragungsinstrument bestand aus einem computergestitzten
face-to-face Interview und einem vom Befragten selbst auszufiillenden
Fragebogen (Haushaltsbuch). Fir die vier Befragungswellen wurde die
Liste der abzufragenden Horfunk- und Fernsehsender entsprechend

der laufenden ma Radio aktualisiert.
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AUSSCHOPFUNG DER STICHPROBE DER VuMA 2012

absolut %
Bruttoansatz Adressen 32.739 100,0
Qualitatsneutrale Ausfalle
— StraBBe / Haus-Nr. nicht auffindbar 10 0,0
— Wohnung unbewohnt/verzogen 30 0,1
— keine Person der Grundgesamtheit im Haushalt 473 1,4
— andere Ausfallgrinde 21 0,1
Summe 532 1,6
Bereinigte Stichprobe 32.207 100,0
Systematische Ausfélle
— im Haushalt niemand angetroffen 2.250 7,0
— Haushalt verweigert jede Auskunft 2.681 8,3
— Zielperson nicht angetroffen 1.834 5,7
— Zielperson verweigert das Interview 2.015 6,3
— Zielperson krank 303 0,9
— andere Ausfallgrinde 102 0,3
Summe 9.185 28,5
Ausgewertete Interviews 23.022 71,5
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VuMA 2012 im Vergleich zu ma 2011-ll RadioTranche

VuMA 2012 ma 2011-ll Radio

Gesamt 100,0 100,0
Nationalitat deutsch 91,9 91,9
EU-Auslander 3,3 3,3
restliche Auslander 49 4,9
Geschlecht des Befragten Ménner 48,9 48,9
Frauen 51,1 51,1
Alter des Befragten 14 - 29 Jahre 21,3 21,3
30 - 49 Jahre 33,3 33,3
50 Jahre und alter 454 454
Bundesland Schleswig-Holstein 3,4 3,4
Hamburg 2,2 2,2
Niedersachsen 9,6 9,6
Bremen 0,8 0,8
Nordrhein-Westfalen 21,7 21,7
Hessen 7,4 7,4
Rheinland-Pfalz 4,9 4,9
Baden-Wirttemberg 12,9 12,9
Bayern 15,1 15,1
Saarland 1,2 1,2
Berlin-West 2,5 2,5
Berlin-Ost 1,7 1,7
Brandenburg 3,2 3,2
Mecklenburg-Vorpommern 2,1 2,1
Sachsen 5,3 5,3
Sachsen-Anhalt 3,0 3,0
Thiringen 2,8 2,8
Personen im Haushalt 1 Person 22,0 22,0
2 Personen 37,4 37,4
3 Personen 18,0 18,0
4 Personen 15,7 15,7
5 und mehr Personen 6,9 6,9
Kinder im Haushalt unter 14 Jahre Kein Kind unter 14 Jahre 80,1 80,1
1 Kind 11,4 11,4
2 und mehr Kinder 8,5 8,5
BIK-RegionsgréBen Unter 2.000 Ew. 2,0 2,0
2.000 bis unter 5.000 Ew. 2,8 2,8
5.000 bis unter 20.000 Ew. 8,4 8,4
20.000 bis unter 50.000 Ew. 11,9 11,9
50.000 bis unter 100.000 Ew. 10,4 10,4
100.000 bis unter 500.000 Ew. 30,1 30,1
500.000 und mehr Einwohner 34,4 34,4
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Gewichtung VUMA 2012

Die Stichprobenanlage der VUMA basiert auf einer auf
Ebene der Bundeslédnder disproportional angelegten
Haushaltsstichprobe. Die Représentativitdt der Ergeb-
nisse auf Personenebene wird zundchst durch eine
Transformation hergestellt, die unterschiedliche Aus-
wahlchancen egalisiert.

Diese Transformation wird beziglich allfélliger Stich-
probenausfélle durch Gewichtung verfeinert, so dass
nach Durchfuhrung der Gewichtung die soziodemogra-
fischen Grunddimensionen des Datensatzes den aus der
ma 2011 Radio Il entnommenen Verteilungen ent-
sprechen. Dies gilt auch fir die Abbildung der im
Inland lebenden Auslénder, so dass die ma Radio und
die VUMA auch hinsichtlich dieses Aspektes kompatibel
zueinander sind.

Die Grundgesamtheit wird beschrieben als deutsch-
sprachige Einwohner ab 14 Jahre.

Die Abbildung der Grundgesamtheit auf Haushaltsebene
wird durch Berechnung des Haushaltsgewichtes ermdglicht.
Dabei reproduziert dieses Gewicht ebenfalls die als Soll
genutzten Verteilungen der ma 2011 Radio II.

Die Gewichtung wurde mit Hilfe eines iterativ optimie-
renden Verfahrens so durchgefiihrt, dass unter der Neben-
bedingung, die Sollverteilungen herzustellen, mdglichst
wenig Streuung in den entstehenden Personengewichten
entsteht.

Die Merkmale zur Personen- und Haushalts~gewichtung
sind den folgenden Tabellen zu entnehmen, ebenso der
Vergleich dieser Merkmale nach Gewichtung mit den Soll-
verteilungen.

Dimension Zellen Klassen Merkmale zur Personengewichtung
1. Matrix 1 3 3 Nationalitat des Befragten
2. Matrix 1 2 2 Geschlecht des Befragten
3. Matrix 1 3 3 Alter des Befragten (14-29, 30-49, 50+)
4. Matrix 1 7 7 Alter des Befragten (14-19, 20-29, ..., 60-69, 70+)
5. Matrix 1 2 2 Gebiet: West/Ost
6. Matrix 1 17 17 Bundesland
7. Matrix 1 5 5 Personen im Haushalt
8. Matrix 1 3 3 Kinder unter 14 Jahre im Haushalt (0,1,2+)
9. Matrix 1 7 7 OrtsgréBe politisch
10. Matrix 2 4 2 Geschlecht des Befragten
2 Gebiet: West/Ost
11. Matrix 2 6 2 Geschlecht des Befragten
3 Nationalitat des Befragten
12. Matrix 2 9 3 Alter des Befragten (14-29, 30-49, 50+)
3 Nationalitat des Befragten
13. Matrix 2 21 7 Alter des Befragten (14-19, 20-29, ..., 60-69, 70+)
3 Nationalitat des Befragten
14. Matrix 1 12 12 Alter des Befragten (14-19, 20-24, 25-29, ..., 65-69, 70+)
15. Matrix 2 2 Gebiet: West/Ost
3 Nationalitét des Befragten
16. Matrix 2 51 17 Bundesland
3 Nationalitét des Befragten
17. Matrix 1 39 39 Regierungsbezirk
18. Matrix 2 15 5 Personen im Haushalt
3 Nationalitat des Befragten
19. Matrix 2 9 3 Kinder unter 14 Jahre im Haushalt (0,1,2+)
3 Nationalitat des Befragten
20. Matrix 1 7 7 BIK-RegionsgréBen
21. Matrix 21 7 OrtsgréBe politisch
3 Nationalitat des Befragten
22. Matrix 1 7 7 Tag des Interviews
23. Matrix 1 6 6 Ausbildung des Befragten
24. Matrix 1 4 4 Berufstatigkeit des Befragten
25. Matrix 1 6 6 Jetziger/friherer Beruf des Haupteinkommensbeziehers
26. Matrix 2 14 2 Geschlecht des Befragten
7 Alter des Befragten
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Dimension Zellen Klassen Merkmale zur Personengewichtung

27. Matrix 2 24 Geschlecht des Befragten

Alter des Befragten

—_

28. Matrix 3 12 Geschlecht des Befragten
Gebiet: West/Ost

Nationalitat des Befragten

29. Matrix 2 34 Geschlecht des Befragten

Bundesland

—_

30. Matrix 2 78 Geschlecht des Befragten

Regierungsbezirk

W

31. Matrix 2 12 Geschlecht des Befragten

Ausbildung des Befragten

32. Matrix 2 8 Geschlecht des Befragten

Berufstatigkeit des Befragten

33. Matrix 2 117 Alter des Befragten

Regierungsbezirk

W

34. Matrix 2 119 Alter des Befragten

Bundesland

—_

35. Matrix 2 85 Personen im Haushalt

Bundesland

—_

36. Matrix 2 51 Kinder unter 14 Jahre im Haushalt

Bundesland

—_

37. Matrix 2 119 BIK-RegionsgréBen

Bundesland

—_

38. Matrix 2 35 BIK-RegionsgréBen

Personen im Haushalt

39. Matrix 2 119 OrtsgréBe politisch

Bundesland

40. Matrix 2 35 OrtsgréBe politisch

Personen im Haushalt

41. Matrix 2 119 Tag des Interviews

Bundesland

—_

42. Matrix 3 42 Geschlecht des Befragten
Alter des Befragten

Tag des Interviews

43. Matrix 3 238 Geschlecht des Befragten
Alter des Befragten

Bundesland

—_

44. Matrix 3 98 Geschlecht des Befragten
Alter des Befragten

BIK-RegionsgréBen

45. Matrix 3 98 Geschlecht des Befragten
Alter des Befragten

OrtsgréBe politisch

46. Matrix 3 84 Geschlecht des Befragten
Alter des Befragten

Ausbildung des Befragten

47. Matrix 3 56 Geschlecht des Befragten
Alter des Befragten

Berufstatigkeit des Befragten

48.Matrix 3 16 Geschlecht des Befragten
Gebiet: West/Ost

Berufstatigkeit des Befragten

49. Matrix 2 78 Nationalitat des Befragten

Regierungsbezirk

—
ON|IBANOND|IEANNIONDND NN INNDNDINNDNDINONND INN|oON NN JoN | NN NN INNjJow AN IoNMNjoNd|INNDjlwdNDINdND

W

XVl



Dimension Zellen Klassen Merkmale zur Haushaltsgewichtung
1. Matrix 1 Nationalitat des Haupteinkommensbeziehers
2. Matrix 1 Personen im Haushalt
3. Matrix 1 3 Kinder unter 14 Jahre im Haushalt (0,1,2+)
4. Matrix 1 39 39 Regierungsbezirk
5. Matrix 2 15 5 Personen im Haushalt
3 Nationalitédt des Haupteinkommensbeziehers
6. Matrix 1 7 BIK-RegionsgréBen
7. Matrix 3 Kinder unter 14 Jahre im Haushalt (0,1,2+)
3 Nationalitédt des Haupteinkommensbeziehers
8. Matrix 2 195 5 Personen im Haushalt
39 Regierungsbezirk
9. Matrix 2 273 7 BIK-RegionsgréBen
39 Regierungsbezirk
10. Matrix 2 35 7 BIK-RegionsgréBen
5 Personen im Haushalt
11. Matrix 2 117 3 Kinder unter 14 Jahre im Haushalt
39 Regierungsbezirk
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Methodenbericht Bildung und Anpassung

Horfunk-Reichweiten VUMA 2012

Vorgaben

Als Sollvorgaben wurden die Daten der ma 2011 Radio
Il Update, Stand 21.09.2011, Teilgruppe Personen ab
14 Jahren nach den drei Wochentagsgruppen Montag-
Freitag, Samstag und Sonntag ausgezahlt. Alle in der ma
2011 Radio Il Update ausgewiesenen Einzelsender und
Kombinationen wurden in die Anpassung einbezogen,
pro Einzelsender bzw. Kombinationen alle Stunden von
5.00-24.00, die Durchschnittsstunde und der Hoérer pro
Tag. Angepasste Werte sind der weiteste Nutzerkreis und
die Reichweiten von Werbetréagerkontakten und Werbe-
mittelkontakten, bei Kombinationen zusétzlich die Kon-
taktsummen von Werbetragerkontakten und Werbemittel-
kontakten.

Vorgehen in 3 Stufen

1. Definition der WNK-Werte aus der VuMA Erhebung
analog zur ma und Anpassung dieser WNK-Werte an
die Sollvorgaben der ma 2011 Radio Il Update mittels
Potenzialdefinitionen zur Auswahl zu &ndernder Félle.
Die WNK-Definition ist flr alle drei Wochentagsgrup-
pen gleich.

. Anwendung der in der ma durchgefiihrten Sender- und
Zeitsegmentationen parallel auf die WNK-Félle der
VuMA. Die dabei erhaltenen Rohwerte firr die Justie-
rung in der ma waren bei der VuMA Eingangswerte fir
die Anpassung in der folgenden dritten Stufe.

Anpassung der Netto-Reichweiten und Kontaktsum-
men der Werbetréger und Werbemittelkontakte an die
Sollvorgaben der ma 2011 Radio Il Update in einer
gemeinsamen Optimierung von WTK und WMK, ge-
trennt nach den 3 Wochentagsgruppen. Die Auswahl
zu andernder Falle orientiert sich nur an bester Er-
reichbarkeit der Sollvorgaben.

Alle Schritte wurden fir Manner und Frauen getrennt
durchgefihrt. Die Sollvorgaben wurden in 17 Zellen Bun-
deslander x 7 Zellen Altersgruppen x Deutsche/EU-Auslan-
der/Nicht-EU-Auslénder gebildet. (West/Ost-Berlin getrennt
nach Definition ma-Radio.).

Prinzip der Anpassung in Stufe 1 und 3

Anderungen werden nie an abgeleiteten Werten vorge-
nommen, sondern immer nur an Einzelsendern x Stun-
den. Alle abgeleiteten Werte werden daraus neu gebildet.
Dadurch bleibt die fallweise Konsistenz erhalten. Unter
der Voraussetzung kann die Anpassung nicht fir die ein-
zelnen Sender getrennt durchgefiihrt werden, ebenfalls
kédnnen pro Einzelsender nicht die Stunden unabhéangig
voneinander angepasst werden, die ja tUber Durchschnitt
und Horer pro Tag zusammenhéngen.

Unter der Voraussetzung kann die Anpassung nicht fir
die einzelnen Sender getrennt durchgefihrt werden,
ebenfalls kénnen pro Einzelsender nicht die Stunden
unabhéngig voneinander angepasst werden, die ja Uber
Durchschnitt und Hérer pro Tag zusammenhangen.
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Technisch ist die Anpassung als iteratives Optimierungs-
programm aufgebaut. Zu optimierender Wert ist ein gemit-
telter quadratischer Abstand der gesamten ,IST“Tabellen
von den ,SOLL“Tabellen. In dieses Mittel flieBen die Ab-
stande aller Einzelzellen (Sender x Zeiten x Bundesland x
Alter) mit geeigneten Faktoren ein.

WNK-Anpassung in Stufe 1

Die WNK-Werte wurden in der VUMA analog zum ma-
Vorgehen aus Zeitangaben zum Hérfunk, Senderangaben
zum Hérfunk und Tagesablauf mit Horer gestern gebildet.

Der WNK pro Sender und Zeit entsteht bei jedem Be-
fragten aus individuell erhobenen Werten. Unter Single-
Source-Aspekten soll diese Information mdéglichst wenig
geéndert werden. Es wird daher eine Prioritatenliste pro
Befragtem, Einzelsender und Stunde erstellt. Bei zu ho-
hem WNK Wert in einer Statistikzelle wird eine Priorita-
tenliste aus Zeit- und Senderfrequenz gebildet und dann
Personen mit geringerer Nutzungshaufigkeit bevorzugt
vom WNK entfernt. Bei zu niedrigem WNK Wert in einer
Statistikzelle wird die Prioritatenliste aus dem groB3en Zeit-
filter des Senders und der Abstand der Stunde von der
nachsten gehdrten Stunde gebildet. Falls dieses Potenzial
noch nicht zum Erreichen des WNK-Solls ausreicht, wer-
den weitere Félle Uber einen Ahnlichkeitsvergleich mit
den Nutzern gewonnen.

Unter diesen Voraussetzungen wird in der Praxis die Soll-
vorgabe zwar angendhert, es bleiben aber Abweichungen
bestehen.

Rohwerte in Stufe 2

Zu den Details in dieser Stufe sei auf das methodische
Vorgehen zu der Berechnung der Wochentagsreichweiten
in der ma verwiesen. Die dort durchgefiihrten Segmentati-
onen wurden parallel auf die VuMA-Félle angewandt. Die
Bruttowerte in den Endsegmenten wurden dann aber
nicht aus den Hérer-gestern-Werten, sondern aus den be-
reits vorliegenden P-Werten der ma gezé&hlt und den
VuMA-Féllen Ubertragen. Die Berechnung der Rohwerte
erfolgte analog zur ma. Statt der in der ma folgenden Ju-
stierung der Rohwerte an die Hoérer-gestern-Werte mit
nachfolgender Kombinationsbildung sind in der VuMA di-
ese Rohwerte direkt Startvorgabe fir die Anpassung an
Einzelsender und Kombinationen

P-Wert-Anpassung in Stufe 3

In dieser Stufe bleibt der WNK der Stufe 1 erhalten, es
werden somit nur noch P-Werte > 0 gedndert und nie auf
0 erniedrigt.

Die P-Werte als Segmentmittelwerte stellen keinen indi-
viduellen Wert des Befragten dar. Um die Soll-vorgabe
maoglichst stark zu erreichen, gilt als Prioritat nicht die
maglichst geringe Anderung von den Werten der Stufe 1,
sondern die mdglichst starke Annaherung an die Sollvor-
gabe.



Methodenbericht Ubertragung und Anpassung

TV-Reichweiten VUMA 2012

1. Aufgabenstellung

In der VUMA 2012 werden aus den Vorgaben der
ma 2011 Intermedia TV-Reichweiten flir 8 private
Sender, ARD gesamt, 9 regionale ARD-Sender
und ZDF gebildet. Pro Sender sind Werbetrager-
und Werbemittelreichweite fir 48 Halbe-Stunden-
Intervalle plus Durchschnitt und Hérer pro Tag von
Tageszeitintervallen gefordert.

Die ma 2011 Intermedia reprasentiert deutsche
und EU-ausléandische TV-Nutzer. Die Sollvorgabe
daraus fiir die VUMA 2012 differenziert im Ubertra-
gungs- und Anpassungsmodell nach diesen beiden
Bevolkerungsteilgruppen.

2. Voraussetzungen

Die Die in der VuMA erhobenen Daten erlauben
eine Sender- und Tageszeitbezogene Definition von
Weitestem Seherkreis (WSK) analog zum WHK des
Horfunk. Diese Information geht individuell in die
Reichweitenbildung ein um den Single-Source-Cha-
rakter der VUMA zu erhalten.

Der WSK der ma 2011 Intermedia ist jedoch wei-
ter gefasst, da er aus den gemessenen Daten des
AGF-Panels mit Nutzung in 6 Monaten durch Fusion
entsteht. AuBerdem weichen die weitesten Seher-
kreise der Werbetrager- und Werbemittelreichwei-
ten im AGF-Panel — und damit auch in der ma 2011
Intermedia — voneinander ab, wozu aus den VuMA-
Erhebungsdaten keine Entsprechung ableitbar ist.
Der in der VUMA gebildete WSK ist daher nicht di-
rekt verwendbar.

Die Bildung von P-Werten fir die TV-Reichweiten
in der VUMA aus den Daten des Tagesablaufes ist
wegen geringer Fallzahlen bei kleinen Sendern und
Zeiten und wegen der beschréankten Anzahl von er-
fassten TV-Sendern im Tagesablauf nicht sinnvoll.

Die ersatzweise Bildung von K1-Werten Uber die in
der VUMA erhobenen Sender- und Zeitfrequenzen
kénnen wegen der getrennten Abfrage nicht direkt
als P-Werte verwendet werden. Die durch die Fre-
quenzfragen verfligbare Differenzierung sollte aber
auf jeden Fall in die Reichweitenbildung einflieBen.

3. Methodisches Vorgehen

Da eine Bildung von Reichweiten innerhalb der
VuMA mit anschlieBender Anpassung nicht méglich
ist, andererseits eine Fusion mit einfacher Paarbil-
dung im topologischen Modell die in der VUMA vor-
handene Information nicht sicher genug einflieBen
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lassen kann, wurde ein zweistufiges Verfahren an-
gewandt.

Stufe 1: Ubertragung von P-Werten aus dem AGF-
Panel

Die Ubertragungen erfolgen nach Geschlecht, 7
Altersgruppen, Léndern und den 2 Bevolkerungs-
teilgruppen getrennt. Fur die VuMA-Félle werden
Indizes aus den Erhebungsdaten Sender- und
Zeitfrequenz gebildet, aus diesen Indizes dann mit
Soll-Ist-Relationen kiinstliche P Werte als Ankerva-
riablen berechnet. Ein DistanzmaB aus diesen An-
kervariablen und den P Werten WTK der ma 2011
Intermedia-Félle bestimmt dann nach bundesweiten
Sendern getrennt die Eignung mdglicher Partner.
Die Paarbildung selbst optimiert in einem iterativen
Verfahren eine Soll-Ist-Verteilung von Reichweiten
WTK und WMK nach Zielgruppen. Die Sollvertei-
lung muss dabei nicht bereits in dieser Stufe erreicht
werden, wichtigstes Kriterium bleibt die Ahnlichkeit
der Partner.

Stufe 2: Anpassung der P-Werte

Die Anpassung der Reichweiten werden mit einem
iterativen Verfahren durchgefuhrt, bei dem fallweise
an den P-Werten WTK und WMK Veranderungen
vorgenommen werden, sofern diese Anderungen
eine Verbesserung eines Soll-Ist-Vergleichs erge-
ben. Die Anpassung erfolgt nach Geschlecht ge-
trennt. Sollvorgaben sind WSK und Reichweiten
nach Alter in 7 Gruppen, Bundesland, Kinder im
Haushalt, Haushaltsfiihrer HaushaltsgréBe und
Deutsche bzw. EU-Auslander.



FUSION VuMA 2012

Der Datenbestand zur VUMA 2012 besteht aus vier
Befragungswellen. In den beiden aktuellen Wel-
len wurde das Befragungsprogramm punktuell
abgeéndert, damit auch sich dynamisch entwickelnde
Markte, Marken und Produktbereiche in der VuMA
zeitnah der Auswertung und Analyse zur Verfligung
stehen.

Die neu erhobenen Merkmale werden im Gesamt-
bestand durch Aktualisierungsfusionen erzeugt.
Dabei werden Potenziale und Strukturen der Merk-
male aus den aktuellen Wellen in den beiden Wel-
len des Vorjahres reproduziert.

Das zum Einsatz gekommene Fusionsverfahren
wird durch

die Auswahl der gemeinsam zu Ubertragenden
Merkmale

die Auswahl von Filterbedingungen

die Auswahl Gemeinsamer Merkmale

die Auswahl einer geeigneten Zuordnungsmetrik
gesteuert.

Dabei werden anhand einer Pé&rchenbildung
zwischen Spender- und Empfangerfallen die zu
Ubertragenden Merkmale vom Spenderdatensatz in
den Empfangerdatensatz tbertragen.
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Gemeinsame Merkmale

Als Gemeinsame Merkmale stehen im Prinzip alle
in den Wellen unverandert erhobenen Merkmale
zur Verfigung. Die Berlcksichtigung aller dieser
Merkmale ist nun weder mdglich noch sinnvoll.
Deshalb werden durch die Auswertung der
Relationen der zu Ubertragenden Merkmale gegen
alle potenziellen Gemeinsamen Merkmale im
Spender die Gemeinsamen Merkmale bestimmt,
die die zu Ubertragenden Merkmale am besten
beschreiben. Diese flieBen dann als Bindeglieder in
die Fusion ein.

Sind die zu Ubertragenden Merkmale Teil eines
Marken- oder Produktbereiches, werden die
Gemeinsamen Merkmale dieses Bereiches in
jedem Fall als Bindeglieder benutzt.

Zuordnungsfilter

Die Abfrage diverser zu Ubertragender Merkmale ist
mit Vorfiltern versehen. Diese Filter werden in der
Konstruktion der Spender- und Empfangerpaare
fixiert, indem gefordert wird, dass Spender und
Empfénger in diesen Filtern identisch sein mussen.

Kontrolle der Fusionsergebnisse

Nach durchgefihrter Fusion wird geprift, ob
die Potenziale und Strukturen der Ubertragenen
Merkmale in Spender und Empfanger hinreichend
ahnlich sind.

Im Rahmen dieser Prifung wird berlcksichtigt,
dass sich Spender und Empfénger hinsichtlich der
Gemeinsamen Merkmale unterscheiden kdnnen.
Die gefundenen Unterschiede dienen in der
Kontrolle dazu, eventuell auftretende Differenzen
zwischen den Originalinformationen des Spenders
und den Ergebnissen der Fusion im Empfanger
beurteilen zu kénnen.





