medianet.at ‘ Freitag, 15. November 2019

MEDIAPLANUNG 33

Wie sieht die Zukunft

der Werbeforschung aus?

Sabine Auer-Germann, Mindshare-COO, Uber neue Anforderungen an die
Werbeforschung in der Mediaplanung und wie man Ergebnisse sichtbar macht.

ie viele andere

Bereiche ist auch

die Werbefor-

schung von der

Digitalisierung
erfasst worden. Welche Auswir-
kungen sie genau hat und wie
der Status quo in dieser Frage
ist, haben wir Sabine Auer-Ger-
mann, COO der Mediaagentur
Mindshare, gefragt.

medianet: Frau Auer-Germann,
die Digitalisierung hat komplett
die Mediaplanung erfasst. Ist
die Werbeforschung dafiir iiber-
haupt geriistet?

Sabine Auer-Germann: Wir
koénnen sagen, dass die Werbe-
forschung und die Werbewir-
kungsmessung in der Mediapla-
nung einen héheren Stellenwert
denn je hat.

Das Mediennutzungs- und
Konsumverhalten ist einem un-
glaublich rasanten Wandel un-
terworfen. Das fiithrt zu immer
groRerem Effizienzdruck bei der
Mediaplanung mit komplexeren
Fragestellungen und der ver-
starkten Nachfrage nach harten
Fakten und klaren KPIs. Die Ant-
worten kann nur die Werbefor-
schung geben.

medianet: Wie hat sich dabei
die Befragungsart gedndert?

Auer-Germann: Der Treiber
in der Werbeforschung heifdt
Schnelligkeit. Wir brauchen so-
fort relevante Ergebnisse, um in
Echtzeit auf die Kampagne oder
das Produkt Einfluss zu nehmen.
Mit unserem neuen Angebot
,Mindshare ArtificialSwarm-In-
telligence’, das auf dem Prinzip
der biologischen Schwarmintel-
ligenz die Fahigkeiten und das
Wissen des Einzelnen maximiert

und zu einer intelligenteren Lo-
sung fihrt, bekommen wir in
der Sekunde eine gesammelte
Antwort auf eine Fragestel-
lung — das kann keine andere
Befragungsmethodik 16sen. Die
Grundlage dafiir ist die Techno-
logie von Louis Rosenberg von
Unanimous Al Von uns kommt
die Intelligenz der Methode.

medianet: Welche Vorteile hat
das gegentiber der herk6mmili-
chen Online-Befragung?

Auer-Germann: Damit machen
wir Ergebnisse im wahrsten
Sinne des Wortes sofort sicht-
bar und schaffen neue Ent-
scheidungsrdume. Zum Beispiel
kommen wir zu einer kollektiven
Losung oder schauen uns die
Auspragungen der kollektiven
Uberzeugung einer Antwort fiir
die Analyse im Detail an. Wir
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sehen auch die Héaufigkeit des
Antwortwechsels. Das liefert
uns wertvolle neue Insights fiir
laufende Optimierung.

medianet: Ab welcher Budget-
gréfse macht das tliberhaupt
Sinn?

Auer-Germann: Das Spannen-
de ist, dass wir ,Mindshare Ar-
tificialSwarm-Intelligence’ auch
bei Kampagnen mit kleineren
Budgets einsetzen kénnen. Diese
stehen oft noch mehr unter dem
Druck, das Budget besonders
effizient einzusetzen.

medianet: Haben Sie schon Er-
fahrungsberichte?

Auer-Germann: Wir sind die
Ersten in Osterreich, die mit
kiinstlicher Schwarmintelligenz
in der Werbeforschung arbei-
ten. Bei einem groRen Produkt-
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Die ,Mindshare ArtificialSwarm-Intelligence” in Echtzeit-Bildern.

))

Der Treiber in der
Werbeforschung
heifst vor allem

Schnelligkeit.

Launch im Retailbereich haben
wir die hypothetische Frage
gestellt, woran es liegen kénn-
te, dass man das Produkt nicht
verwendet.

Die Antwort haben wir, ent-
sprechend abgewandelt, in
Echtzeit in die Produktadaption
einflieBen lassen und das Ange-
bot dadurch verbessert.

medianet: Was bedeutet das
fiir die Ausbildung von Mitar-
beitern?

Auer-Germann: Unser Erfolg
in der Werbeforschung basiert
auf rechtzeitiger Disruption und
einer extrem guten Teamarbeit,
die Innovationen zulédsst. Mit
,Mindshare ArtificialSwarm-
Intelligence’ heben wir jetzt die
Werbeforschung in die néchs-
te Stufe. Das ist neu und dafiir
brauchen wir Experten, die ad-
aptiv auf die jeweiligen Ergeb-
nisse reagieren und Komplexes
auf das Wesentliche reduzieren
koénnen und sehr gut im Antizi-
pieren sind. Neben einem Kklas-
sischen Research-Background
wird in Zukunft auch ein Tech-
nologie-Verstdndnis notwendig
sein. (fej)




