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lieures . Alb-dings mu sste eine grossere
Basis ana lysierr werden, U111 diese Aussa­
gen Zl1 validiercn, Wir haben es zwa r in
beiden Fallen mit Regionalzeitungen zu
tun , aber die Leser habe n offen bar unrer­
schiedliche Erwartungen, je nachdern,
ob sie in Genf ode r Lausanne leben.

Am eindeutigsten ist das Beispiel des
Mati n: Die Leser verha lten sich vollkom ­
men anders beziiglich des «Wichtigkeits­
krircri ums » als die Leser der Regional­
zeitungen. Es handelt sich hierbei ein­
deurig lllll eine Lektiire, die der Unter­
halrung dient - ein Ergebnis, das
zahlreiche Stud ien in der Vergangenheit
besra tigr haben .

In unseren Ausfiihr ungen haben wir
uns bislang auf die Kriterien Wichtigkeit
des T hemas, Interesse und Beachtung
kon zentrie rt . Aber RAM erlau bt weit
mehr vert iefende Ana lysen und kann bis
zu zwolf unt erschiedliche Kriterien mit­
einander verbinden. Zie l ist es, einen
Q ualitiitsindex zu definieren, der die
Kriterien beriicksicht igt, die im Hin blick
auf Z ust immung und allgemeine Be­
ach tung am besten segment ieren. Ziel ist
es weiterhi n zu verstehen, wie die Lese­
erfahrung, die jedem Tite l eigen ist, ver­
bessert werd en kann .

In der Ma rz-Ausgabe von Research
World (ESOMA R) erklarte Greg Stuart,
ehemaliger CEO des Interactive Adverti ­
sing Burea u, in einem Artike l mit dem
Titel «M issing the Market. Why Adver ­
tising Fails», dass Werbung in 64 Pro­
zent der Faile nich t wirk t. Dabei unter­
suchte er Datensatze, die Li ber mehrere
Jah re zusammengestellt wurden, sowie
untersc hiedliche Informationskan ale.
Das Ergebnis: Werbung wirkt dan n
nicht, wenn es ihr nicht gelingt, beim
Endk unde n die notwendige Motivatio n
zu generi eren. Die gu te Nachricht fiir die
Verlage ist, dass dies unabhangig vom
Medium beziehungsweise vom Informa­
tionskanal zut rifft - der M isserfo lg
hangt von drei Faktoren ab: der Art und
Weise, in del' ein Medium eingesetzt
wird, der Relevan z der Werbebot schaft
sowie der Krea tion.

RAM kann Hinweise geben, wie der
Einsatz von Werb ung in Printmed ien zu
optimieren ist, und den Erfolg einer Wer­
beak tion messen. Neu wird da s Too l nun
auch in der Deutschsehwe iz implemen­
tiert . <
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wie wichrig das Interesse an einem T he­
rna fur die Gesamtbeurtcilung und die
Lesequore ist. Die angenommene Korre­
lation zwischen Beach tun g und Bewer­
tun g einerseits sow ie Interesse anderer­
seits habcn wir fiir die beiden Regional­
zeirungcn 24 heures und Trib un e de C e­
neue bcsrar igt gefunden: Je besser die
Gesamtnote, desro grosser ist die Beach­
tung und umso grosser ist das Interesse
(siehe Grafik) .

lm Fall des Matin habcn wir zwar
ebenfalls eine Korrelarion zwiscben Inte­
resse und Gesamtbeurt eilung gcfunden,
allerdings gibt es einen dcur lichcn Unt er­
schied puncto Lesequote, der mit d ern
kompakrcn Format und den kiir zeren
Artikeln des Matil1 zu tnn hat. Oberse tzt
heisst das: Ein uninteressantes T hema
wird zwangslaufig schlecht bewertet.
Aber selbst wenn das Interesse schwach
ist, bleibt die Lesequote verhalt nismas­
sig hoch. Neugier und die Suche nach
Unterhaltung sind die bestimmenden
Kriterien bezLiglich der Lektiire des Ma ­
tin - diese Kriter ien sp ielen cine weitaus
geringere Rolle im Fall der Regionalzei­
tungen.

Der nach ste Schritt bestand darin zu
verstehen, wie sich die Leser im Hinblick
auf best immte Kriterien verhalten, die in
der Presse a llgemein ais Referenz gelten,
wie beispielsweise die Wichtigkeit eines
T hemas. In sa mtlichen unt ersuchte n Eil­
len konnten wir keine 'Korrelation fest­
stellen zwischen Wichtigkeit, Gesam t­
beurteilung und Lesequot e. «Unwichti­
ge" T hemen kon nen sehr wo hl ais gut
bewertet werd en und hohe Lesequoten
erha lten , dies trifft insbesonder e fiir den
Mathl zu.

Die beiden Regionalzeitungen hinge ­
gen verhalten sich etwas anders: 1m Fall
der Tribune de C eneve scheint die Wich­
tigkeit des Th emas cine gro ssere Rolle
bei der Bewertu ng zu spielen als bei 24
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Wie der Inha lt bei den Zielgruppen ankommt.

1m Vergleich zum Durchschnitt der Artikel, die zwischen 1/2 und 1/ 1 Seite lang sind In Prozent
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Beachtungsquote pro Zielgruppe

ben gezeigt, da ss die Relevanz der Wer­
beborschafr wicht iger ist als eine origi­
nelle Anzeige oder der Bekannrheitsgrad
einer Marke,

Von der Idee a usgehend, dass die
Grundregeln, die fiir die Werbung gelren,
auc h auf redaktionel le lnh alre zutreffen,
schien es uns inreressant, die Krirerien
vert ieft zu anal ysieren, die fur den Wer­
beerfo lg massgebend sind, t lIll nach Ana­
logien zu suchen, welche den Erfo lg ei­
nes redaktionellen Inhalts beeinflussen.
Dafiir wurde ein Artik el «gern essen» a us
24 heu res vom [1. januar 200 7, welcher
sich mit dem Swissnird eba kel befasste.

Aber wie lassen sich die Erfolgskrir e­
rien cines Art ikels im Vergleich zu einern
and eren Art ikel definieren? Und kann
man davon ausgehen, dass die Erfolgs­
kriterien, die fiir die Matin-Leser gelten,
a uch au f 24 hell/-es, Le Matin Bleu oder
La Tribulle de C el1eve zutreffen?

Die mit dem Auswertungsmodul
RAM-Ed it erho benen Daten und deren
Q ualitiit erlauben es, die Kriterien zu
identifizieren, die relevant sind fiir den
«Erfo lg oder Misserfol g» cines Artike ls,
sowie die Korrelation zwischen den ver­
schiedenen Kriterien nachzuw eisen und
schlussendlich einen Leser typ fiir jeden
Titel zu definieren . Die ersten Untersu­
chungen haben gezeigt, dass jeder Titel
sein eigenes Leserprofil ha t und dass wir
nicht das Leseerlebnis einer Regiona lzei­
tung mit jenem des Matil1 verg leichen
konnen.

"UNWICHTIGE" THEMEN WERDEN
SEHR WOHl ALS "GUT" BEWERTET
Z unachst einmal haben wir die Gesamt­
beurteilung (die Note, die die Leser ei­
nem Artik el zugeordn et haben) als Aus­
gangsbas is fiir unsere Ausw ertungen ge­
nomlllen und haben diese mit der Be­
achtungs- oder der Lesequote gekreuzt .
Z iel dieser Analyse war es zu bestimmen,

fizienz direkt untereinander zu verg lci­
chen. Dies ist jedoch nicht sinnvoll, da
die Panels pro T ire] unterschiedlich
st rukturiert sind und in Bezug au f die
enrsprechende Leserschafr gewichtet
werd en. Und zudem richren sich Ze irun­
gen an reilwe ise sehr differenzierte Leser­
schafren. Vielrnehr gilt es, die Perfor­
mance cines Sujcrs innerhalb cines enr­
sprechen den Tirels zu messen und die
Moglichkeir zu nutzen, Riickschliisse in
Bezug auf lnhalr und Zic lgruppen-Taug­
lichkeit zu ziehen.

Beim Erfahrungsau stausch zwischen
anderen RAJ'vl-Teilnehmem, Werbekun­
den und Agenru ren sind es mitunter im­
mer wieder die Media-Agenturen, die ex­
plizit auch dann mehr Datentransparenz
in Bezug auf die Werb ewirkung verlan­
gen, wenn Ergebnis se im Einzelfall nicht
immer die Erwartungshaltu ng des Kun­
den zu erfiillen verm{igen . Denn nur
durch gemeinsam es Lemen zwischen
Kreat iven, Mediaplanern und Medien ­
anbietern kann der Kampagnenerfo lg
und demzufo lge fiir den Kunden der ROI
gesteigert werden .

RELEVANZ DER WERBEBOTSCHAFT
1ST WICHTIGER...
Drei Kriterien beeinflussen den redaktio­
nellen Erfo lg massgebend: Das Th ema
muss interessant sein, es muss als wich­
tig erachtet werden und der Leser muss
sich angesp rochen fiihlen. Unsere Tester­
gebnisse in der schweiz sowie die von
zahlreichen Kollegen in skand ina vien
beziiglich der Ergebnisse von RAM ha-
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che konnen die Durchschn ittswerte der
Resulrare stark variieren. Inserare aus
dem Food-Bereich erzielen in der Regel ei­
ne hohere Beachtung und einen hoheren
Impact als Anzeigen aus dern Finan z- und
Versicherungsbereich. Allgemein kann ge­
sagt werd en, dass die Aufmerksamkeit
der Leserschaft hoher aus fallr bei breircn
und allgemeinen Z ielgruppen. Aus den
bisherigen Tests gehr kim hervor, da ss die
Gestaltung in Bezug au f Farb igkeit und
Format einen signi fikanten Einfluss auf
die Resu ltate a usiibr.

TITEL NICHT DIREKT UNTEREIN­
ANDER VERGLEICHEN
Analysieren wir ein Tesrresu lrar anhand
des abgebildeten Beispiels von Easy Jet in
Le Ma tin sel/wine: Der gewichtete Durch­
schnitt a ller bisher gemessenen Reise­
IFreizeit-Inserate weist einen Beach­
tungswert von ruml 40 Prozent aus. Easy
Jet konn te die Aufmerksamk eit in diesem
Fall mit iiberdurchschn ittlichen 57 Pro­
zent auf sich ziehen. Die Leser fiihlen sich
von der Anzeige angesprochen, und die
Umsetzung wur de als sehr originell
bewertet. Die Marken bekanntheit ist un­
bestr itten und das Interesse liegt iiber dem
Branchendurch schnitt. ErfolgsfOrdemd
ist sicher auch die Tatsache, dass das An­
gebot eine breite Zielgruppe anspricht. Es
kann hier sicher das Fazit fiir Easy .let ge­
zogen werden, dass die Anzeige eine
iiberdurchschnittliche Beachtung und Re­
sonanz auszulosen vermochte.

Das RAM-Tool konnte dazu verfiih­
ren, Tite l und deren Werb etransport-Ef-

Kombination dieser Daten auf ei­

ner einzigen Basis erlaubt die de­

taill ierte Analyse der effektiven
Kontaktwerte jeder beurtei lten An­

zeige; das Kontaktprofi l bezuglich
einer Anzahl von spezifischen Ziel­

gruppenmerkmalen sowie Ein­

fluss von Format , Platzierung, Ge­
sta ltung etc. Die Umfragen wer­

den jeweils an ein reprasentat ives
Panel von Lesern des entsp re­

chenden Titels geschickt. Die Re­
sultate der rund zehn ents pre­

chenden Bewertungsfragen zu je­

der Anzeige werden nach einer
Matrix u. a. zu Alter, Geschlecht

und Lesehaufigkeit der Antwort en­
den aufbereitet. Messergebnisse
sind online bereits nach 48 Stun­

den fUr Tageszeitungen und nach
5-10 Tagen fUr Zeitschriften ver­
fUgbar.

RAM ist ein standardisiertes , web­
basiertes Umfragesystem, wel­

ches das Mediennutzungsver­
halten in Printmedien misst. Es

wurde 2002 in Schweden entwi­
ckelt und ist heute in 12 Markte n

bei mehr als 220 Publikationen

1m Einsatz. Der kumulie rte Ge­
samtdatenfundus beinhaltet mehr

als 6 Millionen Umfrageergebnis­
se, basierend auf 130 000 Pane­

listen. Insgesamt wurden rund
17 000 Anzeigen, Kampagnen so­

wie redaktion elle Art ikel und Ge­

fasse beurteilt. Die Tests laufen
ubers Internet auf Basis stand ar­

disierter Fragebogen. Die Daten­
bank RAM beinhaltet und kombi­
niert die Leserschaft sdaten der

entsprechenden Titel , die relati­
yen Daten der Messungen in den

einzelnen Titeln und letztlich die

effekt iven Messergebnisse. Die

Seit letztem Jahr fiihrt Publicitas
RAM -Copytests mit den Ed ipresse-Ze i­
tungen durch. Mehr als 80 Sujets aus di­
versen Branchen wurden bishe r gerestet .
Auf der einen Seite sullen daraus rasch
Lern - und Erfahrungswerte entstehen,
welche in die Beratun g und Mediapla ­
nung einfliessen konncn, und um Bench­
ma rks fur Branc hen, Formate und wei­
tc re Parameter zu ers tellen.

Die Tests konnen mittels On line-Fra ­
gebogen schne ll und einfach an die Pa­
nclisrcn gesandr werden, die Ergebnisse
licgcn berei ts nach 48 Stun den vor und
ko nncn in der wcb bas iertcn Answer­
rungsplart forrn onl ine abgeru fen wer ­
den. Darstellungeu srehen a ls standardi­
sierte Graf iken w r Verfligungj sie kon­
nen jedoch auch ind ividuell erstellt wer­
den mit Breaks in soziodemog rafischen
od er Konsum-Merkmalen. Dank dem
sta ndardisierten Fragebogen (der aber
auch Ad-hoc-Fragen zuliisst) kon nen so­
wo hl verlagsspezifische wie auch inter­
nat ionale Benchmar ks gezogen werden .
Zudem konne n branchenspezifische und
bei geniigender Messdichte auc h titel­
gruppenspezifische Vergleiche ang este llt
werden.

Die zahlreichen Auswertungspunkte
lassen sich in Beurteilungska tegorien ein­
teilen wie: Zielgruppe, Kreation, Ma rken­
bekanntheit, Interesse und Aktion (AI­
DA). Wichtigste Kriterien, die eine Anzei­
ge zum Erfolg fiihren , sind in erster Linie
der Beachtungsgrad (Recall), gefolgt yom
Nutzen, der Zielgruppen-Niihe sowie der
O rigina litat der Ansprache. Je nach Bra n-
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