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Méglichkeiten der Kl-basierten Zielgruppenansprache

Executive Summary

Werbetreibende stehen heute vor komplexen Herausforderungen. Tradierte Personas funktionieren
nicht mehr, das Mediennutzungsverhalten ist fragmentierter als je zuvor, Third-Party-Cookies stehen

vor dem Aus. Wie kdnnen also Zielgruppen bei straffen Budgets noch effizient erreicht und personalisiert
beworben werden?

Hier kommt Deep Learning ins Spiel. Lernende Algorithmen durchleuchten Zielgruppen aus den
unterschiedlichsten Perspektiven und erkennen in riesigen Datenmengen Muster und Zusammenhange.
Werbetreibende erhalten auf diese Weise koharente Zielgruppen-Insights aus den Kategorien Sozio-
Demografie, Geografie, Psychografie, Marken- und Produktaffinitaten. Entscheidend und zukunftsweisend
ist die simultan erfolgende Berechnung einer segmentspezifischen Mediennutzungsanalyse, sowie
crossmedialer Targeting-Informationen, die sich direkt, also ohne Ubersetzungsverluste, in die Ad
Manager sozialer Medien Ubertragen oder Uber eine DSP aktivieren lassen.

Werbetreibende kénnen Smart Data und Deep Learning Algorithmen fiir sich

nutzen, um passgenaue, prazise ausgerichtete Werbekampagnen aufzusetzen,
um so ihre Werbe-Spendings zu optimieren.

Strategen erhalten ein genaues Verstandnis zu Haltung, Affinitaten und Antrieb ihrer
Zielgruppe, Kreative gewinnen neue Impulse flr Storylines, Bildwelten und Tonalitat.
Mediaplaner profitieren von schlanken Prozessen und sind in der Lage, Streuverluste
durch eine prazise Kampagnenaussteuerung zu minimieren.

Deep Learning und Kl ermoglichen nicht zuletzt vor dem Hintergrund der Cookieless
Future intelligente und datenschutzfreundliche Targeting-Losungen, um Konsumenten
weiterhin entlang der Customer Journey personalisiert ansprechen zu kénnen.
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Du mochtest dir nicht das gesamte White Paper durchlesen?
Springe direkt in die Kapitel, die dich interessieren.

Das Targeting ist zwar aufgrund der einheitlichen Datenbasis
ein integraler Bestandteil der Analyse, wir haben ihm jedoch
aufgrund der Informationsbreite und Wichtigkeit ein eigenes
Kapitel gewidmet.
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EinfUhrung

Durch die steigende Komplexitat unserer Lebensrealitat lassen sich Gesellschaften nicht mehr allein
Uber soziodemografische und -6konomische Parameter differenzieren. Die Veranderungsdynamik in der
Gesellschaft macht eine Einbeziehung psychografischer und verhaltensbasierter Kriterien unabdingbar.

Alter und Geschlecht haben zwar nach wie vor einen grof3en
Einfluss darauf, wie ein Mensch die Welt empfindet. Die
Relevanz der Soziodemografie sinkt jedoch dramatisch. Das
treffende Persona-Beispiel King Charles vs. Ozzy Osbourne
verdeutlicht diesen Punkt auf unvergleichbare Weise.

Hinzu kommt die massiv gestiegene Medienvielfalt, sodass die
Herausforderungen fur Marketing- und Werbungtreibende

immer komplexer werden.

« Was macht meine Zielgruppe aus?

«  Wie stelle ich Relevanz in meiner Zielgruppe sicher?
«  Wie muss ich werben, um wahrgenommen zu werden?

«  Wie optimiere ich meinen ROAS?

Um diese Fragen treffsicher zu beantworten

und zukunftssichere Marketing- und Kom-
munikationsstrategien entwickeln zu kénnen,

ist ein tiefgreifenden Verstandnis der Ziel- und
Kundengruppen essenziell. Doch klassische
Marktforschung ist kosten- und zeitintensiv und
macht damit eine konsequente Auseinandersetzung
mit der Zielgruppe fur viele Unternehmen nahezu
unmoglich. Die klassische Persona und ein gutes
Bauchgefihl bilden hier oftmals die Grundlage
fur strategische Entscheidungen.

Hat man dann doch mihsam eine detaillierte
Persona-Definition erstellt, liegt die nachste
Herausforderung im Systembruch und damit

- 1948 geboren
- In GB aufgewachsen
- Verheiratet, zwei Kinder

- Beruflich erfolgreich
- Vermoégend und berihmt
- Liebt Hunde und die Alpen

- 1948 geboren
b - IN GB aufgewachsen
- Verheiratet, zwei Kinder
- Beruflich erfolgreich
- Vermdgend und berihmt
- Liebt Hunde und die Alpen

in der Ubersetzungsleistung dieser kom-

plexen Persona in einen konkreten Mediaplan.
Zielgruppenattribute sind oftmals nicht deckungs-
gleich mit den verflugbaren Targeting-Optionen
der Medien. Die zielgruppensegmentierte
Kommunikation ist damit zu einer zentralen
Herausforderung fir Mediaplaner geworden.

In diesem White Paper stellen wir einen alternativen
Marktforschungsansatz vor und erlautern, wie

das Zusammenspiel von Big Data, Deep Learning
und kunstlicher Intelligenz Werbetreibende dabei
unterstitzen kann, ihre Marketingkommunikations-
und Mediaplanung schneller, agiler, genauer und
ganzheitlich integriert auszurichten.
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Kanstliche Intelligenz im Marketing

Kinstliche Intelligenz (Kl oder auch Al, Artificial Intelligence) ist ein Teilgebiet der Informatik und deckt die
Themengebiete Computerwissenschaft, maschinelles Lernen, Mathematik und Statistik ab.

Die Anwendungsfelder von kinstlicher Intelligenz im Marketing sind bereits heute vielfaltig und kommen
Uber den gesamten Customer Lifecycle zum Einsatz: Von Prognosen zur Nachfrage, Uber 24x7 Chatbots
zur Serviceverbesserung bis hin zu Verfahren der Kiindigungspravention (Churn Prevention). Lernende
Algorithmen helfen die Komplexitat des Marketings zu reduzieren.
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Top 5 Einsatzbereiche von Kl im Marketing weltweit (Quelle: Statista)

Ki-basierte Automatisierung vs. Augmentation

Insbesondere in der Automatisierung von
Marketingprozessen zeigt Kl heute schon einen
hohen Reifegrad und Praxiseinsatz.

Uber die Einsatzméglichkeiten der Marketing-
Automatisierung hinaus, bietet kinstliche Intelligenz
zudem ein erhebliches Potenzial als strategische
Ressource in der Wertschdpfungskette verstanden
zu werden. Denn durch Kl-Augmentation - der
Zusammenarbeit von Mensch und Kl - lassen sich
neue (Wachstums-) Potenziale erschlie3en

und strategische Entscheidungen auf Basis von
Smart Data treffen und nachvollziehbar begrinden.

Marketingentscheider mussen kunftig festlegen,
welche Aktivitaten durch Kl automatisiert werden,
welche menschlichen Marketing-Fahigkeiten
durch Kl bereichert werden und schlussendlich
wie Automatisierung und Augmentation
zusammenspielen sollen.
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KlUnstliche Intelligenz
in der Marktforschung

So etabliert kinstliche Intelligenz bereits in der Marketing-Automatisierung ist, so wenig verbreitet
ist sie hingegen in der Marktforschung und der Zielgruppenanalyse (Augmentation). Dabei kann KiI
die Marktforschung schneller und effizienter machen und bei der Zielgruppenansprache wesentliche
Optimierungspotenziale in der Konvertierungsrate und im Targeting erschlieB3en.

Der Deep Dive in die Lebens- und Medienrealitat

von Konsumenten

Wahrend die klassische, panel-basierte Marktforschung hypothesengetrieben
arbeitet und damit aufgestellte Hypothesen lediglich falsifiziert oder verifiziert
werden kénnen, arbeitet die Kl-basierte Marktforschung hypothesenfrei.

Der zugrunde liegende Big Data Ansatz spiegelt die Gesellschaft so, wie
sie ist und schafft ein Abbild der Realitat - ohne jegliche Verzerrung durch
menschliche Voreingenommenheit und Heuristik.

Den Kern bildet eine Kl-basierte algorithmische
Analyse, die digitale FuRabdricke von Konsumenten
zu einer reprasentativen Stichprobe der Gesellschaft
zusammenfuhrt.

Die Daten-Input agnostische Analyseplattform
integriert eine maximale Anzahl an Datenquellen,
wie beispielsweise Panels, wissenschaftliche
Statistiken, aber auch Content-Analysen von News-
und Brandwebsites sowie Inhalte aus Social Media.

Uber Deep Learning wertet die Kl alle Daten aus und
setzt sie in Korrelation zueinander.

Auf Basis der enormen Datenmenge und -breite
lassen sich nahezu alle Zielgruppen darstellen.

Der Kl-basierte Marktforschungsansatz ermoglicht

ganz konkret die folgenden Vorteile fur die
Marketing-Kommunikations- und Mediaplanung:
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Schnelligkeit und Agilitat

Kl-gestutzte Zielgruppenanalysen bedienen sich immer der aktuellen Datenlage und kdnnen
nahezu alle Fragestellungen ohne langwierige und kostenintensive Datenerhebungsprojekte
beantworten. Quasi in Echtzeit berechnet die Kl relevante Insights auf Basis von echtem
Meinungs- und Konsumverhalten. Unterschiedlichste Ziel- und Kundengruppen lassen

sich ohne grof3en Aufwand modellieren, segmentieren und vergleichen. Alle klassischen
Fragestellungen bezuglich Markenpositionierung, Produktnutzung oder z.B. die Regionalitat
von Kauferpotenzialen sind denk- und l&sbar.

Genauigkeit und Segmentierung

Kl-gestitzte Analysen bilden sehr genau und detailliert heraus, welche Sub-Segmente sich
in einer Zielgruppe befinden. Das flhrt beispielsweise zu einer exakten Darstellung bzw.
auch Unterscheidung hinsichtlich Marken- und Produktzielgruppen. Diese kdnnen wiederum
genutzt werden, um die spezifische Ansprache von Produktzielgruppen untereinander
Uberschneidungsfrei auszusteuern und gleichzeitig alle Subsegmente zusammen betrachtet
als Branding-Zielgruppe anzusteuern.

Automatisch berechnetes Targeting und (direkte) Aktivierung

Die Analyse von Zielgruppen und ihre im Planungsverlauf spatere Aktivierung ist von
Systembriichen und Ubersetzungsverlusten gepragt. Oft muss die komplexe Persona in
soziodemografische Merkmale zurlcklbersetzt werden. Diese Herausforderung l6st die Kl-
Marktforschung Allon erstmalig, indem sie aus einer einheitlichen Datenbasis heraus sowohl
die detaillierte Analyse von Ziel- und Kundengruppen zur Verflugung stellt, als auch eine
granulare, segmentspezifische Mediennutzungsanalyse der jeweiligen Audiences ausspielt.
Mediaplaner profitieren von exakten Targeting-Informationen fir sdmtliche Online und Offline
Kanale, wie Social Media, Print, TV, Influencer, und mehr.
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Kl-basierte Zielgruppenansprache:
Wie Smart Data und Kl den
Werbeerfolg optimieren kénnen

Das Zusammenspiel von Big bzw. Smart Data, Strategie- und Brand-Verantwortliche,
kinstlicher Intelligenz und Deep Learning ermdglicht  Kreative sowie Mediaplaner erhalten auf einer
also erstmals einen ganzheitlich integrierten einheitlichen Datenbasis fuBend valide, koharente
Ansatz, der die Grundlage fir das optimale Zielgruppeninformationen, die sie in ihrem
Zusammenwirken von Strategie, Kreation und Kampagnenplanungsprozess unterstitzen.

Mediaplanung schafft.

Modellierung:
Zielgruppeninformationen anreichern,
neue Zielgruppen erschlief3en

Je nach Ausgangssituation und Projektziel, lassen sich Zielgruppen
auf unterschiedliche Weise definieren und anlegen.

Bereits definierte Personas
werden im System nachgebaut - unabhangig vom Umfang und
Detaillierungsgrad der bestehenden Persona-Beschreibung.

Neue Zielgruppen

werden auf Basis von Marktzahlen und wissenschaftlichen Erhebungen
modelliert. Dieses Vorgehen eignet sich besonders flr den Fall,

dass noch keine Personas bestehen oder man neue Zielgruppen und
-markte erschliefen mochte.

Lookalikes

werden uber sogenannte KNN-Algorithmen (K-Nearest-Neighbour-
Algorithmus) erstellt. Bei dieser Methode werden statistische Zwillinge
ermittelt, um beispielsweise die Reichweite zu erhohen oder das
Zielgruppenpotenzial zu vergroBern und damit eine programmatische
Aussteuerung zu ermdglichen.

Zielgruppen basierend auf Marken- und Produktaffinitaten
kdnnen angelegt werden, um beispielsweise Brand- und
Produkt-Kampagnen exakt auszusteuern oder auch um das
Wettbewerbsumfeld zu analysieren.

ERASON
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Segmentierung: Homogene Zielgruppensegmente fur passgenaue
Ansprache & Aussteuerung

Je groBer eine Zielgruppe ist, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit,

hn:
55

-75 -50 -25 00 25 50 75 100
Familienstand

Custer-Algorithmen unterteilen Zielgruppen
in trennscharfe, homogene Segmente.

dass sie eine starke Heterogenitat aufweist, was wiederum in einer niedrigen
Performance der Ansprache resultieren wirde.

Um heterogene Zielgruppen auf einen gemeinsamen Nenner herunter-
 zubrechen, konnen unterschiedliche Segmentierungsmethoden angewandt
v ) werden. Das Ergebnis sind trennscharfe, homogene Cluster, die eine

, / passgenaue Ansprache und Aussteuerung ermoglichen.

Im Folgenden stellen wir einige Segmentierungsmethoden vor, die je nach Fragestellung und Projektziel

angewandt werden kdnnen.

Algorithmische Segmentierung

Mithilfe einer Principal Component Analyse ermittelt
der Algorithmus die Attribute, die die Zielgruppe
bestmdglich in homogene Subsegmente einteilt.
Oder in anderen Worten: der Algorithmus ermittelt
die Merkmale, die eine Abgrenzung zu anderen
Segmenten erlauben. Das Ziel der PCA ist das Bilden
von 1) ahnlich groBBen, 2) in sich homogenen und 3)
zwischen sich heterogenen Segmenten.

PC10: 2.82 %

PC9:3.11 % \ PC1:20.47 %
PC8:3.22%

PC7: 4.05 %/.
PC6: 4.84 % '
PC5:5.87% —

PC4: 7.89% PC2:17.24 %

PC3:9.95%

Faktoren der Heterogenitat innerhalb einer Zielgruppe
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Psychografische Segmentierung
Ebenso lassen sich Zielgruppen anhand i
von Personlichkeitsmerkmalen segmentieren.

Dies ist insbesondere dann sinnvoll, wenn ein
Produkt von einer breiten Ziel- und Kundengruppe
konsumiert wird. So lassen sich segmentspezifisch
passgenaue Werbeinhalte entwickeln, die sich an
den Beddrfnissen, Wiinschen und der (Kauf-)

Dance like no one's watching Beauty doesn’t have to shout

Motivation von Konsumenten ausrichten. (but they totaly are)

Die Studie ,Psychological targeting as an effective Extrovertierte Menschen gelten als kontaktfreudig,
approach to digital mass persuasion™* der Columbia  aufgeschlossen, gesellig, nach aul3en gerichtet.
Business School untersucht den Effekt von Menschen, mit einer geringen Auspragung
Werbung, die auf die Persdnlichkeitsmerkmale werden eher als schuchtern, reserviert, ruhig und
von Personengruppen ausgerichtet ist. zurlickgezogen charakterisiert (introvertiert).
Hierfar wurde fir einen in der UK ansassigen Die Studie hat gezeigt, dass Personengruppen, die
Beauty-Retailer Werbebotschaften entwickelt, mit einer auf ihr Personlichkeitsprofil ausgerichteten
die speziell auf die Zielgruppen mit dem Werbung konfrontiert waren, mit einer 1.54
Persdnlichkeitsmerkmal ,Extrovertiertheit™ hoheren Wahrscheinlichkeit gekauft haben als die
bzw. ,Introvertiertheit™ ausgerichtet sind. Kontrollgruppe. Auf3erdem konnte der Return on

Investment im Schnitt um 50% gesteigert werden.

+1.54 -50%

@-lich héhere Kaufwahrscheinlichkeit @-lich gesteigerter ROI

* Die Studie wurde in der US-Fachzeitschrift PNAS verdffentlicht.
Proceedings of the National Academy of Sciences of the United States of America, kurz PNAS, ist eine wissenschaftliche
Fachzeitschrift, die von der National Academy of Sciences der Vereinigten Staaten von Amerika herausgegeben wird.

ILink zur Studie Psychological targeting as an effective approach to digital mass persuasion
3
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Beziehungsstatus zur Marke

Um den Beziehungsstatus zur eigenen Marke zu untersuchen, unterteilt diese Segmentierungsmethode
eine Zielgruppe anhand ihrer Affinitatswerte zu einer Marke in die drei Subgruppen:

Brand Lovers

Indifferent Brand Haters

Je nach Zielsetzung und Fragestellung eignet sich diese Methode beispielsweise dazu, den Kundenwert der
Marken-Indifferenten durch gezielte Upselling-MaBnahmen zu steigern sowie den Grad der Kundenbindung
der Marken-Lover durch gezielte Cross-Selling-MaBnahmen nachhaltig zu starken.

80

Beziehungsstatus zur Marke

Zielgruppenpotenziale

67.87

41.46

15.65

Marke A

Users @ Lovers

67.87

59.23

(0]
Marke B

Indifferent @ Haters

In Zeiten sinkender Budgets ermdglicht diese
Segmentierungsmethode aul3erdem einen
zielgerichteten und effizienten Einsatz knapper
Werbebudgets. So kénnen die Kundengruppen
mit dem besten Zielgruppen-Fit und der héchsten
Konvertierungswahrscheinlichkeit priorisiert
angesprochen und beworben werden.
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Analyse:

Der Deep-Dive in die Lebensrealitat deiner Zielgruppe

Im Anschluss an die Zielgruppenmodellierung und der Segmentierung erfolgt die Analyse. Die kunstliche
Intelligenz durchleuchtet die Zielgruppe hierzu aus den unterschiedlichsten Blickwinkeln und berechnet

die Zielgruppe in den Kategorien:

. Sozio-Demografie

. Geografie

. Psychografie (Persdnlichkeitsanalyse, Interessen, Personlichkeitsableitungen)
. Lifestyle und Interessen

. Marken- und Produktaffinitaten

Da die gesetzten Schwerpunkte der Analyse so breitgefachert sind wie die Fragestellungen, wollen wir
hier die Moglichkeiten der algorithmischen Analyse an einem Fallbeispiel erldutern.

Ein Fallbeispiel:

Ausgangssituation

In unserem Beispiel mochte ein deutsches B2C-
Dienstleistungsunternehmen den ROI seiner
WerbemafZnahmen optimieren. Das Unternehmen
hat bereits sehr detaillierte Beschreibungen seiner
Zielgruppen-Personas zusammengestellt.

Mittels algorithmischer Analyse sollen diese
nun Gberprift werden. Anhand der definierten
Merkmale werden die Personas in Allon
nachgebaut und modelliert.

Analyse

Die Kongruenzanalyse zeigt, dass es deutliche
Uberschneidungen bei den bereits definierten
Personas gibt. Die fehlende klare Abgrenzung
kann - wie bereits weiter oben beschrieben -

zu einer ineffizienten Ansprache und Verteilung des

Mediabudgets fuhren. Die Schnittmengen wirden
doppelt bis dreifach beworben werden. Im Falle
segmentspezifischer Werbekampagnen wirden
unterschiedliche Werbebotschaften ausgespielt
werden und sich gegenseitig kannibalisieren.

Fragestellungen

Das Unternehmen mochte die Personas unter den
folgenden Fragestellungen analysieren:

1. Gibt es Uberschneidungen der Personas
untereinander und zur Marke? Kannibalisieren
sich Werbebudgets?

2. Wie erreiche ich meine Ziel-Personas in den
sozialen Medien bei minimalen Streuverlusten?

Personal

Persona Veronika

Persona Sophie

Mittels Kongruenzanalyse werden Personas-Uberschneidungen
sowohl innerhalb der Kundengruppe als auch zur Konkurrenz-
Zielgruppe sichtbar.
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Die Persona-definierenden Merkmale mussen nachgescharft werden.

Um genau erfassen zu kdnnen, welche Merkmale die jeweilige Personas-Gruppe am starksten
definieren bzw. ausmachen, kdnnen Personas algorithmisch miteinander verglichen werden. So werden
soziodemografische sowie interessensbasierte Eigenschaften identifiziert, die Zielgruppen-Personas am
starksten voneinander trennen. Uber welche Kombinationen von Eigenschaften die Personas méoglichst
prazise beschrieben und erreicht werden kénnen, wird anhand eines Entscheidungsbaums visualisiert.

Q0 — —= 1 i 1 T

Der Entscheidungsbaum visualisiert die Entscheidungstreiber und -hemmnisse der Zielgruppen-Personas.

Ich weil3, die Halfte meiner Werbung ist

6 6 hinausgeworfenes Geld. Ich weil3 nur nicht,
welche Halfte. Henry Ford *1863 11947

Um prazise Targeting-Informationen fur die sozialen Medien zu erhalten, werden ebenfalls
Entscheidungsbaum-Algorithmen eingesetzt.

Die Allon Kl simuliert Millionen moglicher Targeting-Kombinationen fir die Werbeschaltung auf Google,

Twitter, Facebook und Instagram und findet so das optimale Targeting im Trade-off von Performance
und Reichweite. Diese Merkmale lassen sich nun 1:1 in die Ad Manager Uberfihren.
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Der Targeting-Tree visualisiert die Targeting-Informationen fiir jede Zielgruppe inklusive der zu erwartenden Streuverlust-
und Reichweiten-Werte. Somit lasst sich bereits im Vorfeld die Performance eines Targetings abschatzen.

Insights-Genese fiir
Strategie und Kreation

Die qualitative Anreicherung
der Zielgruppenkenntnisse
ermoglicht eine Feinjustierung
der Kommunikationsstrategie,
um bestehende bzw. neue
Zielgruppen mit passgenauen
und damit konversionsstarken
Werbemitteln anzusprechen.

A
—
A
A—

Optimierung des
Werbebudget-Einsatzes

Dank der nun trennscharfen
Persona-Zielgruppen kann
das Medienbudget héchst
effizient eingesetzt werden.
Die Wahrscheinlichkeit der
Mehrfachbespielung mit
gegebenenfalls unpassenden

Werbemitteln wird minimiert.

=

Gesteigerter ROAS und
Prozessoptimierung

Mit den préazisen Social

Media Targetings lassen sich
Streuverluste minimieren und
der ROAS optimieren. Die
direkte 1:1 Ubertragung der
Targeting-Informationen in
die Ad Manager erleichtert die
Arbeit fir die Mediaplanung.
Der Ubersetzungsprozess
Persona - Mediaplan entfallt.
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Exkurs: Wie gelange ich ins

Kuinstliche Intelligenz liefert
nur operationalisierbare Insi
Handlungsempfehlungen fu
und Kundengruppen. Algori
Werbetreibenden auch wert
liefern, wie und wo sie werb
Relevant Set der bisher Mar
uninteressierten Konsumen

Variationen der Kontrastgruppe

Junge, ledige Frauen interessiert an Marke X vs. junge, ledige Frauen nicht interssiert an Marke X

il
B

(%)

Politik:

© Allon | ERASON

Um tiefer in die Anwendungsbreite der Kl-Zielgruppenanalyse einzusteigen,
findest du auf ailon.io eine Auswahl an Beispiel-Cases.
infach kostenfrei registrieren unter: www.ailon.io/de/register
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Erreiche deine Zielgruppen

Der Deep-Dive in die Medienrealitat deiner Zielgruppe

Durch die starke Fragmentierung der Medienlandschaft
wurde die reichweitenzentrierte Kommunikation von der
zielgruppensegmentierten Kommunikation abgeldst -

was fir Mediaplaner zur zentralen Herausforderung wurde.

Das Kl-basierte Targeting bietet Mediaplaner nun eine erhebliche
Arbeitserleichterung, denn die Kl analysiert nicht nur Zielgruppen im
Hinblick auf traditionelle, sozio-demografische Merkmale, Affinitaten
und Interessen. Sie taucht auBerdem tief in die Medienrealitat der
Konsumenten ein und berechnet aus einheitlichen, koharenten Daten
den Medienkonsum sowie entsprechende Targetings Gber samtliche
online und offline Kanale hinweg.

Dies ermoglicht nicht nur komplett neue Targetierungen (Brand-
Lover, Persona-Targetings, Produkt-Targetings), vielmehr kénnen
auch unterschiedliche Audience-Segmente in ihrer Aktivierung bzw.
Operationalisierung aufeinander abgestimmt werden, sodass das
Investment Gber Marken und Produkte hinweg fein ausgesteuert
werden kann.

Personalisierte Werbung - auch ohne Cookies

Fortschrittliche Deep Learning Algorithmen
und kinstliche Intelligenz er6ffnen aulBerdem
neue Maglichkeiten fir hoch-performante
cookielose Targetings, wie beispielsweise

das verhaltensbasierte, umfeld- oder
kontextbezogene Targeting.

Im Zusammenspiel mit den Moglichkeiten der
Zielgruppenmodellierung lassen sich neue
Zielgruppenprofile aufbauen (z.B. Gber Look-
alikes zur Reichweitenerhéhung), die dann
passgenau Uber ein kontextbezogenes Targeting
beworben werden kdnnen.
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Der Medienkonsum

Um ein genaues Bild der Medienrealitat von
Zielgruppen zu erhalten, berechnet die Allon Kl die
Affinitat zu samtlichen online und offline Kanalen,
Influencern/Idolen, Magazinen und Zeitungen sowie
Marken und Produkten.

Fice oy

Tw
itter Medienk...

Anﬂok

Eine granulare, segmentspezifische Auffacherung des
Medienkonsums wird automatisiert ausgespielt.

Influencer/Idole

Die Zielgruppe hat kaum Vorlieben fir Influencer.
Den hochsten Durchschnittswert weist die Kategorie
Unterhaltung mit einem Uplift von +1.52% auf. Hier
besteht zu Influencer Klaas Heufer-Umlauf eine mit
+28.66% leichte Affinitat.

Interesse far Influencer / Idole
Dieses Disgran st s ineressef fuencer  dol i ie Zisgruppe “ge Ziegrppe.
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Schauen wir uns den Medienkonsum unserer
Beispielzielgruppe an. Die Indexstéande geben jeweils
die Abweichung zur Gesamtpopulation an.

Unsere Zielgruppe scheint eine erhéhte Affinitat zu TV
zu haben. Hier insbesondere zu RTL und den Sendungen
Bachelorette und Tempation Island.

Interesse fir Influencer / idole

Dieses Diagramm visuaisiert das Interesse fo Ifluencer / Idole fir die Zielgruppe "Junge Zielgruppe".
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Méglichkeiten der Kl-basierten Zielgruppenansprache

Magazine e e e

Der nachfolgende Chart zeigt, dass unsere Zielgruppe o
ein ausgepragtes Interesse an Magazinen besitzt. I
Insbesondere zu der Kategorie Film besteht mit

einem Uplift +80.49% eine stark erhéhte Affinitat. R II I I
Und hier insbesondere zu der Cinema. AR, n_ II

92

16
< @ o & &L 1‘
RS «‘}“'e“f' Sl ""** SIS IS
'&o‘;ﬁwﬁ’% s .s
&

Zeitungen
,,,,,,,,,,,,, Die Zielgruppe hat einige Vorlieben fir
u Zeitungen. Den hochsten Durchschnittswert
- zeigt die Kategorie National mit einem Uplift von
., +29.98%. Zu den Zeitungen Die Welt und Die
. = o = Bm 5§ ™ Zeit besteht mit +62.93% bzw. +62.55% eine
. mittlere Affinitat.

BILD Die Welt Die Welt Kom... Die Zeit Frankfurter all. Handelsblatt Neue PresseSiiddeutsche TAZ  Arzte Zeitung

Markenaffinitaten o ST UM e

ttttttttttt

Tauchen wir in die einzelnen Kategorien ein, sehen I I I Ii I | I . \ | | I I | I I
K i l 175 h51-32 .
e‘y‘f

38.17

Unsere Beispielzielgruppe hat eine ausgepragte
Vorliebe fir Marken.

wir, dass zu den folgenden Marken eine besonders

o PGS, St <
hohe Affinitat besteht: q.a.«"}*’ PGSy Gl &
DR A &, .” y“ N

&

Got2b (Kosmetika) +114.13%, Disney+ (Elektronik & Technology) +112.11%, Ikea (Einrichtung) +104.20%,
Schwip Schwap Cola (Erndhrung) +100.99%, ABOUT YOU (Einkauf & Handel) +100.82%, New Yorker
((Fast-)Fashion) +99.20%, H&M ((Fast-)Fashion) +97.79%, Amazon Prime Video (TV) +96.90%, Mister Spex
(Einkauf & Handel) +96.20%, Telegram (Kommunikation) +95.37%, Lieferando.de (Ernadhrung) +94.85%.

Die Analyse der Markenaffinitaten kann wertvolle Hinweise dafir liefern, in welchem
Produktumfeld Werbung ausgespielt werden sollte, aber auch, welche Produkt- oder
Marken-Kooperationen eventuell sinnvoll sein kdnnen.
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Targeting und Aktivierung

Soziale Medien

Die kunstliche Intelligenz simuliert Millionen
moglicher Targeting Kombinationen fur die
Werbeschaltung auf Twitter, Facebook, Instagram
und Google und ermittelt so das optimale Targeting
im Trade-off von Performance und Reichweite.

Sogenannte Targeting Trees visualisieren

die Zielgruppenmerkmale, mit denen sich die
Population moglichst sauber in Zielgruppe und
Nicht-Zielgruppe trennen lasst. Jedes einzelne
Blatt im Baum entspricht einem Targeting Layer.

Ein Pfad stellt eine bestimmte Targeting-Einstellung
dar. Anhand der zu erwartenden Streuverlust- und

Reichweiten-Werte lasst sich bereits im Vorfeld die
Performance eines Targetings abschatzen.

Die Targeting-Kombination mit der besten
Performance-Aussicht lasst sich direkt in die
Ad Manager sozialer Medien Ubertragen. Eine
manuelle Ubersetzungsleistung entfallt.

Lieigiuppe: v.1%
Anteil an Gesamt-ZG: 0.25%

Zielgruppe: 0.0%
Anteil an Gesamt-ZG: 0.0%

Abitur
Zielguppe: 0.01%
Anteil an Gesamt-ZG: 0.25%

Markenaffin
Zielguppe: 0.03%
Anteil an Gesamt-ZG: 0.25%

Migration
Zielguppe: 0.05%

N

0.03%

[ lter als 44
i 0.18%

Zielgruppe: 0.39%

Anteil an Gesamt-ZG: 1.53%

Anteil an Gesamt-ZG: 0.76% |

| utel an Gesont-265: 0510 Anteil an Gesamt-ZG: 0.51%

Geldanlage
Zielaruppe: 0.71% Zielguppe: 0.07%

FDP
Anteil an Gesamt-ZGr: 31.55% Anteil an Gesamt-ZG: 2.54% “Hat Kinder

Zielguppe: 0.47%

Zielgppe: 0.47%

Zielgruppe: 0.19%
Anteil an Gesant-ZG: 1.02% Auteil an Gesamt-ZG: 0.76% | Anteil an Gesamt-ZG: 0.76% .
Zielgruppe: §.87%
FDP Geschlecht: Manalich | | = alter als 34 Anteil an Gesamt-ZG: 6.36%
Zielgruppe: 3.32% i 231% ielgruppe: 0.21% Zielgruppe: 0.0% Zielgruppe: 6.76%
Anteil an Gesamt-ZG: 29.01% AAuteil an Gesamt-ZG: 17.56% | | Anteil an Gesamt-ZG: 0.51% Anteil an Gesamt-ZG: 0.0% Anteil an Gesamt-ZG: 10.94% [—— "
Zielguppe: 5.09%
° ‘Hat Kinder Anteil an Gesamt-ZG: 4.58%
Zielgruppe: 10.0% i
Anteil an Gesamr-ZG: 11.45%

| _| Fan von ZDF (TV Marke)
3.3% ielguppe: 4.57% Zielguppe: 1.91%
Antel 1 Gesamt-ZG: 17.05% | | Auteil an Gesamt-2G: 13.49% Anfeil an Gesamt-ZG: 2.54%
il

i 36%
Aunteil an Gesamt-ZG: 1.53%

e
Fubball =
i 1.6%
Aunteil an Gesamt-ZG: 3.56%
Zielguppe: 1.85%
Anteil an Gesamt-ZG: 2.04%

s

Targeting Tree zur direkten Ubertragung in die Ad Manager sozialer Plattformen.

Programmatische Aktivierung

Die Verbindung von Analyse- und Aktivierungs-
daten erméglicht eine direkte Ubertragung in
eine DSP ganz ohne Ubersetzungsverluste

und -fehler.

So entstehen enorme Potenziale im Hinblick
auf Targeting-Genauigkeit und der damit
einhergehenden Steigerung des Return

on Advertising Spend (ROAS).

Konsistente Steuerung der Zielgruppenaktivierung
und damit des Investments Gber Marken und Produkte.

Vielfaltige Targeting-Optionen (Brand Lover,
Produkt-Targeting, Persona-Targeting).

xakte Aussteuerung von Brand- und Performance-
Kampagnen (Brand-Formance).

Organisation und Orchestrierung trennscharfer
Portfolio-Kommunikation.

@7

Prazise Ausgestaltung und Abstimmung des inhaltlichen
und kreativen Message-Managements auf samtliche
Sub-Segmente einer Zielgruppe.

f}_‘@
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Kl und Datenschutz

So wertvoll die Analyseergebnisse basierend

auf Big Data auch sein mogen, so grof3 sind

die datenschutzrechtlichen Bedenken und
Herausforderungen. Haufig handelt es sich um
personenbezogene Daten, so dass die Verarbeitung
nur auf einer gesetzlichen Grundlage erfolgen darf.

Bei der Kl-basierten Marktforschungslésung Allon
ist die Sachlage jedoch etwas anders. Weder grof3e
Datenmengen noch personenbezogene Daten sind
hier relevant.

Der Kl geht es lediglich darum, Muster und
Zusammenhange zwischen Affinitaten und sozio-
bzw. geografischen Attributen zu erkennen. Die
einzelne Person spielt hier keine Rolle, sodass alle
Daten DSGVO-konform verarbeitet werden.

Die Strukturen und Arbeitsweisen von Allon werden
regelmaBig Prifungen von Datenschutzbeauftragen
und Anwaltskanzleien unterzogen. Auf Anfrage
stellen wir die Bestatigung zur DSGVO-konformen
Datenverarbeitung gerne zur Verflugung.

ERASON
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Kl-basierte Zielgruppenansprache
fur RTL Deutschland

RTL+ ist eine Streaming-Plattform, die eine Reihe Die unterschiedlichen Zielgruppen fur die
verschiedener Sendungsformate bietet. Das Angebot = Sendungsformate sollen treffgenau erreicht und
geht dabei von TV-Inhalten der verschiedenen mit relevantem Content angesprochen werden.

Sender (bereits vor TV-Ausstrahlung), tber Sport-
Livestreams und exklusive Serien bis hin zu eigens
far die Plattform produzierten Originals.

Wir konnten die Brand Metriken fur RTL+ effektiv
steigern und haben wesentlich bessere Ergebnisse
erzielt als mit dem Einsatz klassischer, interessens-

basierter Targetings. Wir sind Uberzeugt!

Kirsten Nachtigall, Vice President Brand & Marketing, RTL Deutschland

Ausgangssituation

Fir die Bewerbung des Streamingservices RTL+ Dieses hatte zur Folge gehabt, dass eine
hatte der Kunde die Herausforderung, dass seine targetierte Ansprache mit enormen Streu-
Reichweiten-Zielgruppe nicht differenzierend und und somit Effizienzverlusten gekennzeichnet
damit trennscharf war. gewesen ware.
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Zielsetzung

Die Zielgruppe der Streaming-Plattform RTL+ Die Leistungswerte des daraus resultierenden
wurden von RTL in 11 verschiedene Communities Targetings sollten mit denen eines intuitiv gebildeten
of Interest segmentiert, die in mediale Zielgruppen Interessen-Targetings sowie denen einer nicht mit
Ubersetzt und im Rahmen der Digitalkampagnen der Kampagne erreichten Kontrollgruppe verglichen

aktiviert werden sollten. werden. Um die Auswirkungen auf die Brand
Metriken zu beobachten, sollte die Kampagne

von einer Brandlift-Messung begleitet werden.

Ergebnisse der
Brandlift-Messung

Lésungsansatz

Die Zielgruppe wurde mit kunstlicher Intelligenz nachgebildet und
analysiert. Hierbei wurde ersichtlich, dass die Zielgruppe in ihren
Merkmalsauspragungen sehr heterogen ist. Uber eine Principal-
Component-Analysis (PCA) konnten die Omni-Streamer in sinnvolle
Sub-Segmente eingeteilt werden.

Die Heterogenitat dieser vielseitig Interessierten kristallisierte

sich am Ende in zwei signifikante Eigenschaftsmodelle: die Young
Professionals und die Best Ager. Die beiden Subsegmente konnten
im Hinblick auf die unterscheidenden Eigenschaften analysiert und
anschliefend in Targetings flr die programmatische Aussteuerung
Uberfihrt werden.

Ergebnis

Das Kl-basierte Targeting erzielte jeweils 10 ppt Uplift in der
ungestutzten Markenbekanntheit und im Ad Recall im Vergleich
zur Kontrollgruppe. Gleichzeitig lieferte es hohere CTRs,
geringere CPS & CPO sowie einen héheren Anteil neuer

Nutzer als das Interessen-Targeting.
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Fazit

Diese bislang so noch nicht erreichte Informations- In diesem Paper konnten wir die Breite der

dichte, Analysetiefe und Geschwindigkeit bzw. Fragestellungen und Herausforderungen nur
Aktualitat ist nun fur die Gewerke Strategie, anrei3en, die mithilfe Deep Learning und kinstlicher
Kreation und Mediaplanung gleichzeitig nutzbar. Intelligenz beantwortet und geldst werden kdnnen.
Auf Basis einheitlich berechneter Zielgruppendaten

konnen die Analyseergebnisse nun ohne System- Du mochtest gern tiefer in das Thema einsteigen und
briche und Verluste medial ausgesteuert werden, Licht ins Dunkel deiner Zielgruppenanalyse bringen?
was fir die Kampagnenplanung ein massives Plus Das Team von Allon steht dir jederzeit gern fur

an Effizienz- und Effektivitatssteigerung bedeutet. deine Fragen zur Verfiugung.

Durch den Big Data Ansatz kdnnen auch kleinere Gern bilden wir deine Zielgruppe unverbindlich
Unternehmen und Agenturen profitieren, fir die in Allon nach und schauen uns an, was deine
Marktforschung bisher zu teuer und/oder Zielgruppe ausmacht!

zu komplex war.

Christopher Diibe Niklas M. Mrutzek
Head of New Business Head of Consulting
christopher.duebe@erason.de niklas.mrutzek@erason.de
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Agernturen
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Uber ERASON® GmbH

ERASON ist ein Science-Spin Off der Leuphana Universitat Lineburg. Mit seiner Flagship-KI Allon hat
ERASON eine ganzheitliche Losung fur B2C Werbetreibende entwickelt, mit dem Ziel, Marketing- und
Werbemafinahmen durch digitale Marktforschung und automatisierte Mediaplanung zu optimieren. Fur
zahlreiche namhafte Unternehmen, insbesondere aus den Branchen Automobil, FMCG, Handel, Mode,
Banken & Versicherungen, sowie Kreativ- und Mediaagenturen modelliert und analysiert ERASON
bereits Zielgruppen, um Werbe-Spendings zu optimieren und neue Impulse fur Strategie und

Kreation zu generieren.

m ERASON GmbH | Wilschenbrucher Weg 39 1 21335 Llneburg ERASON >
T +49 4131 2270 000 | info@erason.de | www.ailon.io



