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PredictiveBehavioralTargeting

Das Surfverhalten aller Userlnnen wird mittels Cookies auf derStandard.at permanent beobachtet und somit
Themenaffinitaten mitgeschrieben. Bei einem Sample (+/-7.000 Pop-up Umfragen) werden zusatzlich durch direkte
Befragungen soziodemographische Merkmale erhoben. Die soziodemographischen Merkmale des Samples werden an
Hand des Surfverhaltens auf alle anderen Userinnen umgelegt (vergleichbare Vorgehensweise wie AGOF oder
OWADlus).

Aus diesen Daten lasst sich ein/e User/In mit einer sehr hohen Wahrscheinlichkeit einer bestimmten Zielgruppe
zuordnen. Auf diese Zielgruppenvariablen kann der Adserver bei der Auslieferung der Werbung gesteuert werden.
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Messung des Surfverhaltens Profiling Pop Up Umfrage Targeting

Hinweis zum Datenschutz:
http://www.nugg.ad/de/produkte/datenschutz.html
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Behavioralvs.PredictiveBehavioralTargeting

...........................................................................................................................................................................................

Behavioral Targeting i Predictive Targeting

Affinitaten Soziodemographie Produktinteressen

Weiblich Mutter

NEWTS Entscheider

Geld News Hohes Einkommen
20 - 29

Sport
Geld
Reisen

Auto

Immobilien Snacks

Sport
Partnervermittlung
Gesundheit

Reisen Familie
Immobilien

Auto Korperpflege

A
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A
A LoHaS

Gesundheit _ _
) Fertiggerichte
SuRwaren
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BereChnunngeiSpiehauen mit Kindern vonI% Jahren

Klassische Mediaplanung ﬁﬁ PredBehavioralTargeting
Zielgruppe: Frauen mit Kindern Zielgruppe: Frauen mit Kindern
von 0-14 Jahren von 0-14 Jahren
Werbeform: Banner ROS Werbeform: Ban"r)er
TKP: 74 intelligente Streuung
TKP: 104
Medium erreicht
16% Frauen mit Kindern von 0-14 VS. .
Jahren.
PB Targeting i
. ca. 80% - /0% Genauigkeit
84% Streuverlust .

\

TKP in der Zielgruppe TKP in der.Zie,Igruppe u 14,28
43,75 Ersparnis: U 29,47 (67%)
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Brand Impact } [

Target Group Share]
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Target Group Share

Zielgruppenanteil sverglVei chomeWniKlaempagnaufAKher $t a
Im Vergleich zur Gruppe ohne Targeting wurde die kombinierte Zielgruppe
AFrauen & haushal -Puwmltebbsseserrdidht. um 3 6 %

2
/"’.-
Dies entspricht einem Wachstum von +129%. Mein Vo.l:satz:
mehr Friichte
S und Gemiise.
100%
o 6%
ape Streuverlust
60% +—— 2% @ b
QF
D
0109 Haushaltsfihrende
40% A 0 Frauenim Vergleich zur
x
64% Grundgesamtheit
20% —— | - | —
28%
0% , .
chne Targeting mit Targeting
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Click Optimiser

KLICK

Der Clickoptimiser misst in
der ersten Phase der
Kampagne, wer auf das
Sujet klickt (mittels
Zahlpixel)

FEEDBACK

Aus diesen Ergebnissen
wird im weiteren Verlauf
der Kampagne an
ahnliche User
ausgeliefert, die in Phase
1 geklickt haben
(=Klickaffine User).
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