Besseres Targeting

durch digitale Ansprache
neuropsychologischer
Zielgruppen

Limbic® Types Nicht alle, die mit Visa zahlen, tun dies aus den gleichen
Grinden. Der Zahlungstechnologieanbieter setzt deshalb bei der
Marketing- und Kommunikationsplanung auf eine neuropsychologische
Zielgruppentypologie, die sogenannten Limbic® Types.

on der Unternehmens-
beratung Gruppe Nym-
phenburg entwickelt,
teilt sie die Bevolke-
rung nach emotionalen Person-
lichkeitsstrukturen in unter-
schiedliche Typen ein. Fur ihren
Kunden Visa hat Publicis Media
zusammen mit der betreuenden
Mediaagentur Starcom nun einen
Weg gefunden, diese Kunden-
typologie direkt in eine media-
planerisch einsetzbare Zielgrup-
pezuubersetzen und diedigitalen
Kampagnen fir den Zahlungs-
technologieanbieter zuklnftig
auf die Limbic® Types hin aus-
zusteuern. Ein entscheidender
Schritt, um die Qualitat der
Mediaplanung zu verbessern.

Was sind Limbic® Types?

Um das individuell bevorzugte
Zahlungsverhalten der Zielgruppe
von Visa zu verstehen, liefern rein
soziodemografische Betrachtun-
gen nur ein unvollstandiges Bild.
Insbesondere psychologische
Faktoren spielen bspw. fiir die
Praferenz kontaktloser Bezahl-
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funktionen gegeniiber traditio-
nellen Bezahlmethoden wie Bar-
geld einen entscheidenden Faktor.

Genau hier kommen die Lim-
bic® Types ins Spiel. Bei ihnen
handelt es sich um eine Zielgrup-
pentypologie, die die Bevolkerung
nach ihren emotionalen Person-
lichkeitsstrukturen klassifiziert.

Abb. 1: Verteilung der
Limbic® Types
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Quelle: Eigene Recherchen

Die Konsumenten werden dabei
iber das Hauptemotionsfeld in un-
terschiedliche Segmente aufgeteilt
und einem der insgesamt sieben
Limbic® Types zugeordnet.
Menschliche Motive, Werte und
Wiinsche lassen sich auf der Lim-
bic® Map darstellen und in Relation
zueinander bringen.

Dieses Zielgruppenmodell lie-
fert damit die erforderliche Klas-
sifizierung fiir die gezielte und
personalisierte Kundenanspra-
che. Konsumenten, fiir die
Schnelligkeit und Sicherheit
durch eine Bezahlung mit Visa ei-
ne Rolle spielen, lassen sich tiber
solch ein Zielgruppenmodell viel
besser identifizieren und iiber ei-
ne Kampagnenaktivierung besser
adressieren. So kann der eher vor-
sichtige, konservative Nutzer nun
zielgenau mit der Botschaft ange-
sprochen werden, die ihn von der
Sicherheit der Visa-Produkte
Uberzeugt. Progressive Segmente
konnen hingegen in ihrer Karten-
nutzung noch weiter bestarkt
werden, sodass auch im Alltag bei
kleineren Betragen der Vorteil
kommuniziert werden kann, wie
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viel schneller ein Kaffee mit Visa
statt mit Kleingeld bezahlt ist.
Merle Meier-Holsten, Head of
Marketing for Central Europe bei
Visa: ,,Mit unseren Produkten
bieten wir Losungen fiir die un-
terschiedlichsten Bediirfnisse.
Aus diesem Grund sind fiir uns
psychografische Daten ein ent-
scheidender Faktor, um unsere
Kunden mit der jeweils richtigen
Botschaft anzusprechen.

Die Krux mit
Zielgruppendaten

Die prazise Ubersetzung von
komplexen Marketing- und Kom-
munikationsansatzen in aktivier-
bare Media-Zielgruppen ist eine

Bei Limbic® Types
handelt es sich um
eine Zielgruppen-
typologie, die die
Bevoélkerung nach
ihren emotionalen
Persénlichkeits-
strukturen
klassifiziert.

der groften Herausforderungen
bei der Entwicklung von datenge-
triebenen Targeting-Ansatzen.
Insbesondere speziellen psycho-
logischen Zielgruppen konnte
man sich bisher nur annahern.

Dieses Problem der Transfor-
mation und Integration von Ziel-
gruppendaten in ,,planbare“ Seg-
mente begleitet die Mediaplanung
schon immer, ist also kein spezifi-
sches Phanomen digitaler Kampag-
nen. In der Offline-Welt haben
sich beispielsweise die fiihrenden
Markt-Media-Studien (b4p und
Vuma touchpoint) zu Datenanbie-
tern entwickelt, die eine Vielzahl
von Zielgruppenmodellen oder
psychologischen Typologien wie
z.B. die Sinus Milieus aber auch die
Limbic® Types in ihren Daten inte-
griert haben. Sie konnen so fir die
Analyse des Konsumverhaltens,
flr die strategische Planung oder
flir die Zahlung fiir Print- oder Au-
dioplanen genutzt werden. Aller-
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dings gibt es bislang auch hier ak-
tuell keine direkte Anbindungs-
moglichkeit dieser Studiendaten
und damit auch nicht der origina-
ren Zielgruppensegmente zur di-
gitalen Welt.

Anbindungsméglichkeiten
schaffen

Bei der Ubersetzung dieser Mar-
ketingzielgruppe in eine akti-
vierbare Media-Zielgruppe stand
Visa daher vor derselben Heraus-
forderung: Das Unternehmen
konnte sich den relevanten Per-
sonlichkeitsprofilen der Limbic®
Types in der digitalen Aktivie-
rung mithilfe der vorhandenen
Datenquellen und gangigen Pla-
nungstools lediglich annahern.
Die verfligbaren soziodemografi-
schen und psychografischen
Merkmale dort reichen nicht aus,
um die spezifischen Profile von
komplexen Zielgruppenmodellen
wie den Limbic® Types fiir die
Mediaplanung zu adaptieren und
trennscharf nachzubilden. So
standen die Limbic® Types nicht
flr die direkte Buchung im digi-
talen Umfeld zur Verfiigung.
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Diese Datenlage fiihrte zu ei-
nem zweiten Problem: Die Ziel-
erreichung (neuro-)psychologi-
scher Segmente in einer digitalen
Kampagne, also die On-Target-
Reichweite, kann nicht verifiziert
werden. Gangige Verifizierungs-
anbieter sind auf Soziodemogra-
fien beschrankt und so ergeben
sich stets Uberschneidungen
zwischen z.B. |,Progressiven“
und ,Vorsichtigen®, die eine ex-
akte Erfolgsmessung verhindern.

Die Herausforderung war al-
so, Anbindungsmoglichkeiten
der eigenen Datensysteme an ei-
ne Datenquelle zu schaffen. Zum
einen fiir die Integration der
Limbic® Types und deren AKkti-
vierung fir digitale Kampagnen.
Und zum anderen fiir die an-
schliefende Kampagnenevaluie-
rung auf diesem Zielgruppenmo-
dell, um die bisherigen Unschar-
fen bei der Messung des Wer-
beerfolgs zu vermeiden.

Neuromarketing
meets Activation

Flr eine effizientere Aussteuerung
und Validierung der Limbic® Types

Ich zahle Visa.

VISA

Ich zahle Visa.

nine;

Ich zahle Visa.

VISA-KAMPAGNE
Effizientere Aussteuerung
und Validierung der
Limbic® Types.



Abb. 2: On-Target-Quoten Limbic® Types
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hat Publicis Media mit der Bera-
tungsgruppe Nymphenburg ein
operationalisierbares und skalier-
bares Set-up aufgesetzt. Die Vo-
raussetzung dafiir hatte Publicis
Media schon vor einigen Jahren
geschaffen und kontinuierlich
ausgeweitet: die systematische
Ruckkoppelung von Kampagnen-
IDs in der agentureigenen Daten-
bank mit dem Publicis Media On-
line-Panel auf Personenebene.

Den Anfang des Projekts bil-
dete zunachst die Befragung von
12000 Personen mit dem origina-
ren Limbic®-Types-Fragebogen
von der Gruppe Nymphenburg.
Entsprechend dem Antwortver-
halten wurden die befragten Pa-
nelisten dann einem der sieben
Segmente zugeordnet, sodass nun
ein eigener Datensatz mit 12000
anonymisierten IDs verfiigbar
war. Die Agentur entwarf dann
ein Trainingsmodell, um die In-
formationen dieses Datensatzes
durch Predictive-Analytics-
Regeln auf den gesamten ID-
Bestand in der DMP von Publicis
Media zu tibertragen.

Die Visa-Kampagne wurde
nun Uber Publicis Media und

Starcom an die (modellierten)
Limbic® Types ausgespielt. René
Lamsfuf, Chief Analytics Officer
bei Publicis Media, ist mit den Er-
gebnissen sehr zufrieden: | Mit
dem mafgeschneiderten Predic-
tive-Analytics-Ansatz fiir Visa
haben wir mit den Limbic® Types
erstmals eine komplexe neuro-
psychologische Zielgruppe er-
folgreich aktivieren konnen.“

Kampagnen-Validierung:
Riickkopplung an das
Publicis Media-Panel

Fir die Messung der On-Target-
Quote wurde ein spezieller Vali-
dierungsansatz entwickelt, der
dem Kunden Visa volle Transpa-
renz bei der Erfolgsmessung der
Kampagne gibt. Durch die Mog-
lichkeit Kampagnen-IDs den Per-
sonen im Publicis Media-Panel
zuzuordnen, konnten die Kampa-
gnenkontakte auch von den Pane-
listen ermittelt und der Kampag-
nenerfolg im Nachgang analysiert
werden. Dazu wurde die Kampag-
ne testweise in sieben Ad-Groups,
analog zu den sieben Limbic®
Types, aufgeteilt. Die jeweiligen

[st-Werte, also die Zuordnung der
Impressions aus den Ad-Groups zu
den dazugehdrigen sieben Limbic®
Types, wurden dann mit den Soll-
werten aus der Originalstichprobe
verglichen. So konnten die On-Tar-
get-Quoten fir jeden einzelnen
Limbic® Types eindeutig ermittelt
werden. Im Ergebnis zeigte sich,
dass sich uber den neuen Ansatz
die korrekte Zuordnung der perso-
nalisierten Botschaften zu den je-
weiligen Personlichkeitsprofilen
weit uberdurchschnittlich verbes-
serte (siehe Abb. 2).

Fazit und Ausblick

Die Visa-Kampagne hat deutlich
gezeigt, dass auch (neuro-)psy-
chologische Ansatze erfolgreich
flr die Aktivierung digitaler Kam-
pagnen einschlieflich einer be-
lastbaren Evaluation des Werbeer-
folgs eingesetzt werden konnen.
Publicis Media bietet damit neue
und wichtige Impulse fir die Per-
sonalisierung von Werbebotschaf-
ten in der Marketingstrategie von
werbetreibenden Unternehmen.
Und: Dieser Ansatz ist auch auf an-
dere komplexe Zielgruppenmo-
delle anwendbar und wird auch
bereits von Publicis Media mit an-
deren Kunden durchgefiihrt. Den
Kern bildet eine nachhaltige und
einheitliche Datenquelle. Inkon-
sistente Annaherungen an Marke-
tingzielgruppen tiber Third-Party-
Ansatze konnen langfristig durch
einen auf die Konsumentenseg-
mente individuell zugeschnitte-
nen Targeting-Ansatz erganzt
oder ersetzt werden.
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