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Warum habe |gtf;’h|t meiner Werbung Erfolg? Oderﬁers gefragt:

Wie muss ighiden Hebel umlegen, damit mein Py

tkt die Zielgruppe

erreicht? Die fuhrenden Marktforschungs-Institute haben sich dieser
entscheidenden Fragestellung serios und nachhaltig zugewandt.
Trotz einer durch die Digitalisierung weitaus komplexer gewordenen
Landschaft an Kanalen, Einflussen und medialen Sprenkeln.

pezialisierung heif3t das Zauberwort: Wahrend die einen

Print wieder fiir sich entdeckt haben, analysieren andere die

Macht des Unterbewussten, Subjektiven. Dritte machen sich

innovative Methoden zu eigen — etwa aus der ach so bearg-

wohnten Kiinstlichen Intelligenz. Die Botschaft ist die glei-
che: Die Marktforschung liefert verlassliche Daten, die dem Kunden
exakt spiegeln, auf welcher Stufe der Erfolgsleiter er sich mit seinem
Ein und Alles befindet. Dies gilt sowohl fiir die analoge als auch fiir
die digitale Markt- bzw. Markenwelt. Davon profitieren Verlage. Ja,
die Printbranche darf hocherfreut Statements zur Kenntnis nehmen
wie »Online st6f3t an Grenzen«. Dazu spéter mehr.

Grenzenlos sind zunéchst die Moglichkeiten, die Artificial Intel-
ligence moderner Marktforschung bereits bietet. Im globalen Dorf
blicken die Profis wie LANDAU MEDIA iiber den grofien Teich, wo
KI ganz selbstverstindlich Erkenntnisse iiber Public Relations lie-
fert. Merke: Eine auf Kiinstliche Intelligenz gestiitzte Medienbeo-
bachtung bringt fiir den Anwender nicht selten den entscheidenden
Mehrwert, der ihn in die Erfolgsspur bringt. Egal, ob der am High-
way 66 oder an der A3 sitzt. Advantage KI. Ahnlich wie beim Digi-
talisierungs-Hype vor Jahren nutzt die Branche mithin die Méglich-
keiten, die sich durch neue Errungenschaften auf wissenschaftlicher
Ebene bieten. Auch das ist erfreulich zu beobachten.

Apropos Wissenschaft: Die will und kann ein Institut wie eye
square keinesfalls ausblenden fiir seriése Marktforschung. Aber die
Berliner Denkfabrik um den Griinder Michael Schiefi] feiert nicht
ohne Grund seit zwei Jahrzehnten in einem seinerzeit als Nischen-
segment beldchelten Feld der Erkenntnis zwischen Freud, Tinguely
und van Gogh Erfolg um Erfolg. Es ist die Gabe der Berliner, sich wie
ein Avatar ins Auge des Betrachters zu versetzen und aus dem schein-
baren molekularen Chaos veritable Riickschliisse zu ziehen. Beispiels-

weise tiber den Punkt, wann, wo und wieso iiberhaupt Menschen vom
Moment der Berithrung getroffen sind - Touchpoint. Dieser hoch-
komplexe Prozess, der allein mit technischen Hilfsmitteln und Kom-
munikationswerkzeug nicht fassbar wire, ist zweifelsohne eine der
groflen Errungenschaften modernster Marktforschung. Das ist gro-
es Koptkino!

Surfen wir nun von der Spree ins Rhein-Neckar-Gebiet. Eine gute
Nachricht fiir die Verlage kommt aus Heidelberg. Hier ist der Druck
zuhause. Die Gesellschaft fiir Innovative Marktforschung hat sich
dort dem Thema Print verschrieben. Entgegen dem Trend? Oder
zeichnet sich hier ein gegenldufiger Trend ab? Forscher - zumal sie
davon leben miissen — wiirden niemals ein Feld ohne guten Boden
beackern. Also bestellt in der Stadt, in der zurzeit der Heidelberger
Friihling fiir hochsten klassischen Horgenuss sorgt, ein Marktfor-
scherteam die Musik, die sich hingebungsvoll und aus Uberzeugung
dem Gedruckten zuwendet. Und genau aus der oberrheinischen Me-
tropolregion kommt bemerkenswerter Weise der Hinweis, dass On-
line an Grenzen stof3t. Und via »Aug in Aug« bzw. »von Ohr zu Ohr«
die nachhaltigsten Erkenntnisse gewonnen werden kénnen. Meinet-
wegen dariiber, welche Reichweite mein Printprodukt erlangen kann.
Eine Renaissance? Zumindest diirfen wir von einer konsequenten
Hinwendung zur Qualitit ausgehen. [ |

Axel Kiippers

Journalist und Geschaftsfihrer des
Medienbros KiippersKkommunikation
www.kuepperskommunikation.de
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eye square
Den Moment der
Berihrung erfahren

PRINT&more | Herr Schiefil,
Ihr Institut ist weltweit im
Einsatz, mit Biiros in New
York und Hong Kong, Lon-
don und Tokio. Was unter-
scheidet Briten und Koreaner
in Bezug auf die Betrach-
tung eines Smartphones?

MICHAEL SCHIESSL | Mitt-
lerweile nicht mehr viel, wir
leben in einer globalen Welt.
Gewiss haben Siidkoreaner

nach wie vor ein anderes Ver- Michael SchieBl,

hiltnis zu Technologien. Sie Grunder und Geschaftsfihrer

sind schneller in der Aufnah-
me neuer Technologien, sie
storen sich weniger an Holp-

der eye square GmbH

rigkeiten in der Navigation, ihre Art der Betrachtung ist insgesamt
kontextabhangiger. Jedoch sind diese Technologien die Grundlage
einer einheitlichen Welterfahrung.

Welche Moglichkeiten stehen Thnen hierfiir zur Verfiigung?

Ein vollstandiges Erfassen der Beriithrung besteht aus drei Kompo-
nenten. Erstens der Wahrnehmung, die wir etwa mit Hilfe des aktuel-
len Eye Trackings erfassen. Dieses bauen wir konventionell mobil
oder iiber Desktops ein, aber auch in VR-Brillen oder VR-Cardboards.
Dadurch sind wir in der Lage, auch in der 3D-Welt den Blick zu er-
fassen. Das ist eine neue Dimension der virtuell-visuellen Marktfor-
schung. Zweitens den Gefiihlen, die sich tiber eine Kombination von
Facial Expressions Tracking und Reaktionszeit bestimmen lassen.
Und drittens dem bewussten Denken, das wir gut @iber die klassi-
schen Methoden der Marktforschung erfassen kénnen.

Welche Rolle spielt China bei der Internationalisierung?

Nun, China ist wie die USA im Bereich der Digitalisierung schon wei-
ter. Wir spiiren ein Bediirfnis unserer westlichen Kunden, die chine-
sischen Konsumenten, ihre Motivationen, Hoffnungen, Verlangen
und Angste zu verstehen. Derartige Erkenntnisse, die wir generieren,
verschaffen einen Vorsprung in der Kundenansprache.

Anderes Stichwort: Receptivity. Werden wir nicht durch die hohe
Schlagzahl der digitalen Werbung erschlagen?

Die hohe Schlagzahl - also das Entwickeln stindig neuer digitaler
Formate - ist ein Versuch, Wirkung im digitalen Kontakt zu erzie-
len. Zur Schwiche des Digitalen tragen die fiir die Kreationsgestal-
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tung und Media-Planung unzureichenden rein verhaltensbasierten
Indikatoren bei, etwa der Klick. Auf diesen fehlgesteuerten Ansturm
der Kontaktversuche reagieren die Menschen mit zunehmender Se-
lektion. Gute und erfolgreiche Mediastrategie will hingegen wissen,
wie Menschen den Moment der Beriihrung erfahren. Sind sie offen,
aufnahmebereit, empfanglich? Diese Erkenntnisse sind von hochster
Relevanz fiir digitales Marketing, Commerce und User Experience.

Im schnelllebigen digitalen Zeitalter feiern sie ihr »20-Jdhriges«.
Mich erstaunt und freut es auch. Wir haben als Start-up mit zwei
Psychologen angefangen. Alle fanden das, was wir machen, zu wenig
technisch, skalierbar und ein bisschen tiberfliissig. Heute liefern wir
die entscheidenden Erkenntnisse fiir die digitale Okonomie. Wir
sind ein leidenschaftliches Team in enger Verbindung aus Psycholo-
gie, Technologie und Kunst.

www.eye-square.de [ |

LANDAU MEDIA
Mit Kunstlicher Intelligenz
Medien beobachten

PRINT&more | Herr Mom-
mert, wie wichtig ist Kiinst-
liche Intelligenz (KI) fiir
Landau Media?

UWE MOMMERT | Das ist
ein interessantes Betdtigungs-
feld. Wir arbeiten intensiv an
einigen Pilotprojekten im Be-
reich von KI. Fiir uns geht
es darum, Anwendungen der
Medienbeobachtung zu fin-
den, die uns in unserer Ar-
beit und unsere Kunden im
Ergebnis unterstiitzen.

Uwe Mommert, Grinder und

geschaftsfuhrender Gesell-
schafter der LANDAU MEDIA
GmbH & Co. KG

Ist dieses Thema nicht noch

in diffuser Ferne?
Zugegeben, KI steckt hierzu-
lande noch in den Kinderschuhen. Wir wollen Vorreiter sein und die
Moglichkeiten von Artificial Intelligence fiir unsere Kunden nutzbar
machen. Bei den amerikanischen Kollegen spielt dies schon eine Rol-
le. Dort werden bereits 12 Prozent der PR-Kompetenzen von Kiinst-
licher Intelligenz unterstiitzt. Wir wissen, dass KI uns helfen kann,
Erkenntnisse fiir Kampagnen, Targeting und Berichterstattung zu
gewinnen und die Gewinnung von Daten aus der Medienbeobach-
tung zu beschleunigen.
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Konnen Sie ein dafiir Beispiel nennen?

Nehmen Sie die Krisenkommunikation. Marken tauchen negativ in
den Nachrichten auf. Durch den Einsatz von KI kénnen wir uns pra-
ventiv darauf vorbereiten, die Auswirkungen von Fehltritten zu mil-
dern. Umfangreiche Datenmengen beispielsweise von Newsseiten im
Netz oder von Social-Media Plattformen konnen mittels KI basierter
Software schnell segmentiert und analysiert werden. Dies hilft, Mar-
ken bzw. deren Ruf zu managen und schnell zu reagieren. Uber diese
neuen Tools erkennen wir Muster und konnen Handlungsempfeh-

DIGITALISIERUNG
GEMEINSAM GESTALTEN

Ihre Medieninhalte im MediaAccount von Landau Media -

lizenziert und zielgruppenfokussiert.

I

OHBE et

REPORTINGS  AUFTRAGE

KONTAKT
Dr. Peter Horvath

Landau Media -

lungen geben. Vermarkter kénnen ihre Reaktion préventiv steuern
und geplante Posts gegen geeignetere Alternativen austauschen.

Heif3t das mit anderen Worten, dass Krisen durch den Einsatz von
KI im Vorfeld verhindert werden konnen?

Kiinstliche Intelligenz ist kein Allheilmittel und sicher nicht die Ant-
wort auf alle Fragen. Aber PR-Profis und Kommunikationsmanager
konnen sich in jedem Fall besser auf komplizierte Situationen vorbe-
reiten. Das kann durchaus dazu fithren, dass sie in sich anbahnenden
Krisen besser aufgestellt sind und gezielter agieren konnen.

Wie helfen Sie Verlagen, Trends zu erkennen und die Kommunika-
tion zu lenken?

Um unseren Kunden ein optimales Produkt liefern zu konnen, ha-
ben wir mittlerweile mit tiber 600 Verlagshdusern und deren rund
2.800 Titel Lizenzvereinbarungen dariiber abgeschlossen, digital
verfiigbaren Content als Artikel-Previews auf unserer passwortge-
schiitzten Kundenplattform MediaAccount anzeigen zu kénnen. Die
Plattform bietet ein 360-Grad-Monitoring und biindelt iiber alle
Medienarten hinweg die Resonanz aus Print, Online, TV, Radio und
Social Media. Mehr Monitoring geht nicht.

www.landaumedia.de [ ]

LANDAU
MEDIA

LANDAUMEDIA

www.landaumedia.de
horvath@landaumedia.de

Partner der Verlage
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GIM Ges. f. Innovative Marktforschung
Den Erfolg valide tracken

PRINT&more | Herr Teuber,
die Medienforschung ist im
Umbruch. Die Erreichbarkeit
der Menschen fiir Befragun-
gen wird aufgrund der Viel-
falt der Kanile komplizier-
ter. Wie reagiert die GIM?
STEPHAN TEUBER | Als
eines der fithrenden Markt-
forschungsinstitute — wir sind
die Nummer 7 in Deutsch-
land - betreiben wir seit {iber
20 Jahren Medienforschung.
Bisher waren wir nur verein-
zelt in Print unterwegs. Dies
wird nun anders. Vor dem
Hintergrund, dass grofie Pla-
yer dieses Forschungsfeld verlassen haben, hat sich bei der GIM ein
Team aus extrem erfahrenen Medienforschern zusammengefunden.
Das erginzt die bisherigen Kompetenzen um eine Expertise insbe-
sondere im Bereich der Reichweitenforschung perfekt.

Stephan Teuber, Geschafts-
flhrer der GIM Gesellschaft fur
Innovative Marktforschung mbH

Wie sieht Ihr Forschungsangebot aus?

Die GIM startete mit qualitativer Forschung. Hier geht es um das
Testen von Konzepten und Produkten, zum Beispiel von TV-Piloten,
Sendestrecken oder Printformaten. Wir wollen das Publikum bzw.
den Leser verstehen und daraus Medienangebote evaluieren bzw.
optimieren. Neu in unserem Portfolio ist der Bereich der représenta-
tiven Reichweiten- und Zielgruppenforschung in Radio, TV, Out Of
Home und Print. Hierfiir haben wir einen Standort in Wiesbaden
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gegriindet. Dieses Team ergénzt unsere Medien-Teams in Heidelberg
und Berlin. In Wiesbaden geht es um Zahlen, Reichweite, Grofie und
Struktur von Zielgruppen. In Heidelberg und Berlin geht es um die
Auseinandersetzung mit konkreten Angeboten, um die Bediirfnisse
und Erwartungen der Zielgruppe optimal zu adressieren.

Wie gelangen Sie zu verldsslichen Aussagen?

Wir wenden fiir die jeweiligen Kontexte die addquaten Methoden an
und orientieren uns an der Fragestellung unserer Kunden. Fiir diese
wihlen wir den optimalen Weg der Datenerhebung. Wir fragen uns:
Auf welchem Kanal und durch welche Erhebungsmethode erreichen
wir die Zielgruppe? Wenn es um Bevolkerungsreprésentativitit geht
- was in der Reichweitenforschung zentral ist -, kommen wir dem
Ideal einer Zufallsstichprobe sehr nahe. Da kommt online an seine
Grenzen. Zufallsstichproben lassen sich nach wie vor am besten tele-
fonisch oder personlich ziehen. Mit einem CATI-Studio sowie einem
bundesweiten Feld an Interviewern bieten wir reprisentative Erhe-
bungen an.

Wie unterscheiden Sie sich von anderen Anbietern?

Wir konnen qualitatives Verstehen und quantitatives Messen naht-
losintegrieren. Und decken den gesamten medialen Wertschopfungs-
prozess ab: vom Verstandnis der Zielgruppe, forscherische Begleitung
der Konzeption und Gestaltung von Medienangeboten, der inhalt-
lichen Resonanz beim Publikum bis zur Reichweite und Akzeptanz
auf dem Markt.

Wie sieht die Zukunft der Medienforschung aus?

Je vielfiltiger die Medienlandschaft und je volatiler und unberechen-
barer der Medienkonsument, desto wichtiger fiir Medienentscheider,
den Blick auf das Wesentliche zu schirfen und relevante Insights fiir
die eigene Strategie- und Produktentwicklung zu bekommen und
den eigenen Erfolg valide zu tracken. Hierzu bedarf es seridser For-
schung.

WWW.g-i-m.com ]



GIM Media -
Ein neuer Player, mehr Kompetenz, bewahrte Qualitat.

Ob Reichweiten- oder Zielgruppenforschung, Entwicklung und Uberpriifung von Konzepten und Produkten, Design Thinking,
Copy-Tests, User Experience oder Wirkungsforschung — GIM Media bietet Ihnen ein breites Forschungsportfolio fiir die
cross-channel 360°-Begleitung lhrer Medien. Qualitativ und quantitativ, mit eigenem CATI-Studio und Face-to-Face-Feld fiir
reprasentative Befragungen.

GIM Media - Reprasentative Insights fiir Medien-Entscheider '
Heidelberg — Wiesbaden — Berlin

Www.g-i-m.com GIMIRELEVANCE COUNTS.



