MEGATREND
ENGAGEMENT

OKTOBER 2007 TMC 1030 Wien  g.turcsanyifdthemediaconsultants.at +431713 69 91 3

® Neue Marketingkonzepte und Forschungs-
tools sind essentiell fuir ein immer besseres
Verstandnis wie

ENGAGEMENT bei Marken und ihrem Umfeld
funktioniert.

Sich weiterhin nur auf die blof3e Quantifizierung
von Kontaktchancen zu beschranken
wird in der Zukunft nicht mehr ausreichen.

Dr. Joseph Plummer, Chief Research Officer, Advertising Research Foundation
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o Average Time Spent reading (average munutes speni readng the lasi ) B B

READERSHIP INSTITUTE
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James Geoghegan, President, Media Head

® |n a media-saturated environment
where consumers are using

® more than one medium at atime

® understanding which medium
they pay most attention to

® is as important as
® knowing which media reach them.

James Geoghegan, President, Media Head
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Magazin-Engagement

: . ENGAGEMENT
Was wir aus bestehenden Studien L TR
fiir unser Projekt gelernt haben Preran el 2 ogas
Gerhard Turcsanyi, TMC
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Aufgabe und Zielsetzung ENGAGEMENT

® Bei der Konzeption des Fragenprogramms
der Forschungsinitiative

® ENGAGEMENT - MAGAZIN - QUALITATEN OSTERREICH

® haben wir einige international publizierte empirische
Erkenntnisse zur Korrelation zwischen

® Nutzungsdimensionen und Mediawirkung

® evaluiert und beriicksichtigt.

® Vier internationale Studien werden anschlieend
im Uberblick beleuchtet.

® Als bisher einziges osterreichisches Beispiel existiert
seit 1999 die Nutzungsbatterie der RegioPrint

® Eine komplette PDF-Dokumentation findet sich im Anhang

(u)[e

The Media Consultants
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Maﬂsté be flil' Kontaktq ualitét I zitiert aus Koschnick Focus-Lexikon

® Eine 1984 von Horzu und Funk Uhr mit

® der Gesellschaft Werbeagenturen (GWA) durchgefiihrte
Validierungsstudie zum Thema

® Kontaktqualitat von Werbetragern,

® hatte das Ziel den Praktikern ein einheitliches,
umfassendes Untersuchungsinstrument
in die Hand zu geben.

® Die Grundlagenstudie priifte insgesamt
30 unterschiedliche Merkmale.

® Dabei zeigte sich, dass zur Bestimmung der
Qualitat von Zeitschriften-Kontakten

® sieben Merkmale tauglich sind:
<hC

The Media Consultants
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7 Maﬁstébe fijr Konta ktq Ualitét I zitiert aus Koschnick Focus-Lexikon

1. Lesemenge:
fur die letzte gelesene Ausgabe anhand einer Skala von
“keinen Beitrag genauer angesehen"” bis “alle, fast alle
Beitrage genauer angesehen’

2. Nahe zur Zeitschrift:
Skala von “steht mir sehr nahe"” bis "steht mir sehr fern"

3. Seiten-Mehrfachkontakte:
fir die letzte Ausgabe anhand einer Skala von

"keine Seite genauer”, "einen Teil einmal” bis
“viele Seiten mehr als zwei mal “

4. Zuwendungs-Statement A:
“In dieser Zeitschrift lese ich fir gewohnlich
samtliche Beitrage”

(u)[e

The Media Consultants
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7 Manstébe fi.il' Konta ktq ualitét ” zitiert aus Koschnick Focus-Lexikon

5. Zuwendungs-Statement C:
“Ich wiirde notfalls viel Mihe darauf verwenden,
um jede Ausgabe dieser Zeitschrift zu erhalten”.

6. Werbea ufgeschlossenheit A:
“"Werbung ist meist recht unterhaltsam”.

/. Werbeaufgeschlossenheit B:
"Werbung ist eigentlich ganz hilfreich
fir den Verbraucher".

(u)[e

The Media Consultants
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MafBstabe fiir Kontaktqualitat Il

® Diese sieben Merkmale erwiesen sich als giiltig und
brauchbar zur Differenzierung der unterschiedlichen
Grade von Kontaktqualitat

® Mit sieben Merkmalen konnen (laut Studie) die
® vier fir die unterschiedliche Anzeigennutzung
mafgeblichen Bereiche abgedeckt werden:
A. Ausfihrlichkeit der Beitragsnutzung
B. Werbeaufgeschlossenheit
C. Leser-Blatt-Bindung,
D. Seiten-Mehrfachkontakte

® Erst die Kombination dieser Merkmale stellt sicher,
dass den unterschiedlichen Vorziigen einzelner Titel

in gerechter Weise Rechnung getragen wird.
23 Merkmale erwiesen als nicht valide mediendiffenzierend (siehe Quelle) -
Ml

Quelle: http://www.kress.de/medialexikon/fmL.php?id=3600 The Media Consultants
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Die weltgrofBite Leserschaftsuntersuchung?

® 2000 erfragte das Readership Institut der
Northwestern University schriftlich

® 37.000 Amerikaner (37% Riicklaufquote) reprasentativ
fur die US-Leser von liber 100 nationalen, regionalen
& lokalen Tageszeitungen

® mit 450 Fragen viele Details zum Leseverhalten

® quantitativ zu [T
® Lesemenge, Northwestern '
® RegelmabBigkeit . 1#14 iversity
oy o0 esearc
® |ntensitat Study
° ° We edyc h\pf a new, grol db kght‘r;tyfh people
® qualitativ zu esion ik rscpipc, g o
LET THE MEDIA KNOW WHAT YOU WANT
. Images und :dv;f;‘ i:»::ysjﬁ::ﬁfi slzi:c\z ‘zéha nd:zdmlygel:eéj érl \‘th zts'e«:lry‘:r Eng?:%igg:lilg
[ ) |nhalte ihrer Tageszeitung onfidential and will not be g. nto mpa es for mail or telephone sales contacts
" L] \Kivpe hav ;enélo:ed ngrsh:?rigﬁrl‘l.ﬂank yc
[ ] T;tpy uwul\fmtor(;lgt I;qul\?mbtaw: o d ieepstakes drawing in which

Quelle: The Power To Grow Readership © The Impact Study A joint venture of NAA, ASNE, Readership Institute %Mm"&
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Die weltgrofBte Leserschaftsuntersuchung

® An die 37.000 Befragten wurden fiir die drei in einer
multivariaten Analyse am besten die Leserreichweiten
determinierenden Items:

. READERSHIP INSTITUTE
® |Lesedauer Time spent
® | esehaufigkeit Frequency
® |Lesemenge Completeness

® Intensitits-Punkte” verteilt. —_—
POWER
T
Rl
® Hinweis GT: identisch mit -
drei von sechs Nutzungskriterien |

in der RegioPrint

Quelle: The Power To Grow Readership © The Impact Study A joint venture of NAA, ASNE, Readership Institute hmusm
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INVOLVEMENT-INDEX von Britta C. Ware EsoMAR-Paper (Cannes 2002)

® Zum Beitrag der Loyalitat zur Werbeleistung
von Printanzeigen zitiert Britta C. Ware eine
Analyse der Unterschiede zwischen Kernleser
und peripheren Lesern aus

einer Fortune-Studie von 19673 PAY FOR ATTENTION,
.. NOT FOR IMPRESSIONS

® The study indicated that _
core readers nvolvament with st toots
® not only had greater levels Britta C. Ware

of involvement

with the magazine, Wi ey more el s, cch i e e i
is no louger esough to reach prospective comsumers: advertising muse
® butalso had S e e 9, e 1ol o
higher levels of ad-recall. e e o o

Investmants are efferehve. Andieonce cose-per-chensand (CPM), che cervane
weasme of sdveriizing dollar value, cannet 16l the sotive oy, Following
rhie Awcr Bureaw of Ciroula il

regardless of price, there is imcreas
compelling connecrion herwesm a magazine and des eeaders. This paper
prevides & proceical shmple recommendacion Tor an “Divelvamsnn Dsdex™
measuring the emorional connestion or imvolvement of a magazime with its

Teadhei s :
|
Quelle: WAM 2002, Seiten 95ff: Britta C. Ware: Pay for attention, not for impressions me
The Media Consultants
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INVOLVEMENT-INDEX von Britta C. Ware EsoMAR-Paper (Cannes 2002)

® Darauf basierend entwickelte sie aus bestenden
Untersuchungen einen Involvement-Index fiir Printtitel
auf der Basis von drei Dimensionen

® | esedauer
® | esefrequenz

o Titelp raferenz|- Avemge Time Spent reading (average minutes spent reading the last
1ssue);

Frequency (read four out of the last four issues that were published);
Preference (“one of my favorites™);
... and comparing each magazine's involvement score to the average of all
measured mAagazines.

Britta C. Tare

® zur wirkungsvollen Differenzierung
zwischen Titel mit ahnlichen Reichweiten

i
Quelle: WAM 2002, Seiten 95ff: Britta C. Ware: Pay for attention, not for impressions o Bodka Coveshan
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Ms. Ware’s Weiterentwicklung 2005

MAGAZINE READER
INVOLVEMENT IMPROVES ROI

Examining the correlation between reader
involvement and advertising recall

Britta C. Ware

The Invelvement Index, presented at WAM 2002, has been embraced as a
breakthrough, enabling qualitative data to be effectively incorporated into
the planning and buying process and sparking debate over the best
ingredients for the Index, along with lingering questions as to the
quantifiable impact of reader involvement on ad recall. An Inveolvement
Alliance of magazines led by Reader’s Digest sponsored a research project
led by Knowledge Networks with the objective of determining the extent
to which the MRI inv olwment measures are related to recall of actual
ignificant links between the
MRI qualitative measures and magazine ad effectiveness. The most
significant correlations to advertising recall based on the extension
analysis were time spent reading; place(s) of reading; and page exposure.
The purpose of this paper is to present the pilot test results and detailed

analysis of the methodology as well as indications for the main study. tmc
The Media Consultants
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Die qualitativen Nutzungsparameter der RegioPrint

1. Lesehaufigkeit (in Ausgaben von 12)

2. Blattkontakte (Wie oft in die Hand genommen?)
3. Subjektive Lesemenge (5 stufig = von wenig bis fast alles)
4. Subjektive Lesedauer (in Minuten)

5. Leser-Blatt-Bindung (mit der Frage zur N&dhe)

Messen seit acht Jahren in der RegioPrint sehr konstant

Entwicklung der qualitativen Daten I (@ der Teilnehmer) Entwicklung der qualitativen Daten II (@ der Teilnehmer)

Lesefrequenz (% von 12) Lesemenge (% Seiten) Lesedauer (Minuten) LpE (Leser pro Exemplar) Blattkontakte (Anzahl) Nshe (Schulnoten)

02000 M2001 012002 M 2003 [@2004 M 2005 E2006 2007 H2001 02002 W2003 [@2004 M2005 H2006 2007

(u)[e
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Deutliches Differenzialspotenzial zwischen den Medien PR 06
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Der QN-Index von Barbara Baier

beim TMW 2007

® Barbara Baier, IFES evaluierte die fiinf Nutzungsparameter der
RegioPrint 2006 faktorenanalytisch und fand die Dimensionen

® Lesemenge und Nahe als plausible Determinanten der Reichweite

am Beispiel Regionalmedien Burgenland

QN-Index: Lesemenge & Nihe

Oipa

¥ 8 5 ¥ 8 3 B 3 §

Qualitativer Nutzungsindex QN-Index

5
b}

Burgentand (wd)

Neue BVZ exts
{men)
Bezirksblitte

IFES

B QN-Index: Lesemenge & Nahe

# QN-Index: Lesemenge & Nihe &
Blattkontakte

QN-Index: Lesemenge & Nihe &
Blattkontakte & Lesegriinde

—#—QN-Index: Lesemenge & Nihe &

Blattkontakte & Lesegriinde &
Lesedaver

Regioprint 2006
n

Fazit Qualitative Nutzungsdaten

Cualitative Nutzungsdaten
+ mehr Wissen, wie Printmedien genutzt und bewertet werden
* besseres Verstehen, wie Printmedien funktionieren

Qualitativer Nutzungsindex - QN-Index
+ aussagekriftige Blindelung qualitativer Nutzungsdaten

effizient und tibersichtlich

+ QN-Index: Lesemenge & Nihe
+ inhaltlich plausibel v

+ mediengerecht v

« differenzierend v

+ valide v
IrES

Quelle: Barbara Baier: Ist jeder Leser gleich gut, Vortrag beim (TMW) The Media Workshop 2007

(u)[e
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Die werbungsrelevanten qualifizierenden Dimensionen in den 4 Studien

Mafstabe KQ | Readershipl. | B.C. Ware | RegioPrint
von “keinen Beitrag genauer er Skala
angesehen” bis "alle, fast alle 4er Skala Completeness [40N Index]
Beitrage genauer angesehen”. -index

nicht Time spent minutes spent | subjektive
Lesedauer cps_ s ., R .

qualifizierend in minutes reading Leseminuten

e e . nicht Frequency four out of Xvon 12

Lesefrequenz (-haufigkeit) qualifizierend | xout of 6 fourissues Ausgaben
von "steht mir sehr nahe" bis 4er Skala one of my Schulnoten
"steht mir sehr fern favourites (QN-Index)
In dieser Zeitschrift lese ich fiir 4er Skala
gewdhnlich simtliche Beitrage
Ich wiirde notfalls viel Miihe darauf
verwenden, um jede Ausgabe 4er Skala
dieser Zeitschrift zu erhalten
Werbung ist meist recht Zustimmung Zustimmung

unterhaltsam

Werbung ist eigentlich ganz

hilfreich fiir den Verbraucher

Zustimmung

Zustimmung

(u)[e
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Das ENGAGEMENT Fragenprogramm

ENGAGEMENT

Magazin-Qualititen Osterreich

® 4 x Nutzungsintensitaten

® Lesefrequenz (von 12 Ausgaben)

® Lesemenge (in % der Seiten)

® Blattkontakte (wie oft in die Hand genommen)
° (in Minuten)

Subjektive Lesedauer
® 3 xLeser-Blatt-Bindung
® Nihe zur Zeitschrift (5er Skala)
® lese gewohnlich alle Beitrage (5er Skala)

® Mochte jede Ausgabe erhalten (5er Skala) ENGAGEMENT

® 6 Nutzungs-Motive/-Entsprechungen

® 9 lImagedimensionen

® 19 Informationsinteressen

® 9 Statements zu Kauf & Werbung

® 37 Themeninteressen NUTZLICHKEIT
wnle
The Media Consultants
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ENGAGEMENT ist nur ein erster Schritt  ENGAGEMENT

Engagement:

emotional response

enjoyment

consumer control

Involvement Mehr
: : Forschung
multitasking wartet !
relevance
trust —
The Media Consultants
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ENGAGEMENT ist nur ein erster Schritt

® To sensibly include engagement in planning

® we have to combine media research, which
measures the size and nature of the audience,

® with creative research, which measures
response to specific brand advertising

Erwin Ephron, Ephron, Papazian and Ephron

® Auch eine Reise von tausend Meilen
beginnt mit einem Schritt.

Laotse, chinesischer Philosoph, Begriinder des Taoismus

The Media Consultants
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