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Predictive Behavioral Targeting
senkt Streuverluste und Zielgruppen TKP!

,Knorr Vie" erreicht mit inrer Kampagne die
haushaltsfiihrenden Frauen auf derStandard.at.

derStandard.at
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lielsetzung N

WAS soll erreicht werden?

o Senkung des Effektiv TKPs

o Senkung der Streuverluste

WER soll erreicht werden?

o Haushaltsfuhrende Frauen auf derStandard.at
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Kampagnendesign e (e

= Erhebungsmethode: Computer Assisted Web Interviews (CAWI)

o Auslieferung der Einladung zur Umfrage auf http://derStandard.at

= Stichprobe
o  Predictive Behavioral Targeting (PBT): n=143
o  Run over Site (ROS): n=228

o  Erhebungszeitraum: 17. September bis 26. September
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Kampagnendesign - Werbemittel

derStandard.at

Denn in jedem KNORR Vie
stecken 200 Gramm Friichte
und Gemiise.
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Im Vergleich zur Gruppe ohne Targeting erreichte die getargetete Gruppe
,2Haushaltsfuhrer” eine Steigerung von +16%-Punkten.

Dies entspricht einem Wachstum von +25%.
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strukturanteilsvergleich Frauen @ e

Die Targetinggruppe ,Frauen® erreichte um +35%-Punkte mehr als die Gruppe ohne
Targeting.

Dies entspricht einem Wachstum von +92%.

Von den erreichten Frauen mittels PBT waren 87% haushaltsfuhrend.
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Strukturanteilsvergleich gesamt

Im Vergleich zur Gruppe ohne Targeting wurde die kombinierte Zielgruppe
,Frauen & haushaltsfuhrend“ um 36%-Punkte besser erreicht.

Dies entspricht einem Wachstum von +129%.
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Auswirkung auf den Effektiv-TKP in der Zielgruppe e (e

Run over Site

Zielgruppe: Frauen
Werbeform: Super
Banner

TKP: 20 €

Medium erreicht 38% Frauen.

62% Streuverlust

Effektiv TKP Frauen
52,63 €

Targeting auf ,,Frauen®

Zielgruppe: Frauen (-, §)
Werbeform: Super Banner
TKP: 30 €

PBTargeting erreicht 73%
Frauen.

\

27% Streuverlust

{ 22%

, Ersparnis!
Effektiv TKP Frauen
41,10 €
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Auswirkung auf den Effektiv-TKP in der Zielgruppe e e

Run over Site

Targeting auf

,Haushaltsfuhrer*

Zielgruppe: Haushaltsfuhrer
Werbeform: Super Banner

TKP: 20 €

\

37 % Streuverlust

\

Effektiv TKP HHF
31,75€

Medium erreicht 63 % HHF.

Zielgruppe: Haushaltsfiihrer

Werbeform: Super Banner

2
TKP: 30 € ,M

PBTargeting erreicht 79 %
HHF.

21 % Streuverlust :
keine
. Ersparnis!
Effektiv TKP HHF
37,97 €
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Auswirkung auf den Effektiv-TKP in der Zielgruppe e (e

Run over Site

Zielgruppe: HHF Frauen
Werbeform: Super Banner

TKP: 20 €

Medium erreicht 28%
HHF Frauen.

\

72% Streuverlust

\

Effektiv TKP HHF Frauen
71,43 €

Targeting auf ,,HHF Frauen*

Zielgruppe: HHF Frauen R
Werbeform: Super Banner

TKP: 30 €

PBTargeting erreicht 64%
HHF Frauen.

36% Streuverlust

34%
Ersparnis!

Effektiv TKP HHF Frauen
46,88 €
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Key Findings . (e

« Die gewlnschte Zielgruppe wurde erreicht und die Streuverluste konnten
erheblich gesenkt werden.

* Die Zielgruppe Frauen wurde zu 73% erreicht, dies entspricht einer Effektiv-
ersparnis von 22% im Vergleich zu einer Run over Site Auslieferung.

* Die Gruppe der haushaltsfihrenden Personen ist bereits mit 63% sehr stark
auf derStandard.at vertreten. Ein zusatzliches Targeting ist daher durch den
hoheren TKP nicht effizient.

» Eine Kombination von ,,Frauen* und , haushaltsfiihrend* zeigt am
deutlichsten die Wirkung von Predictive Behavioral Targeting. Mit einer
Steigerung von 129% im Vergleich zu ROS wird diese Zielgruppe optimal
angesprochen. Dies entspricht einer Ersparnis von 34%!
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