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Dafür sollten 50 Prozent der Zielgrup-
pe (zum Beispiel Top 15 Prozent der
kaufstärksten Haushalte) bis 2005
erreicht werden, sowie ein Return on
Investment-Wert von mindestens 2.0.
Zusätzlich sollte eine Steigerung des
Absatzvolumens erreicht werden,
sowie die Generierung von Produkt-
proben (Trials) und Treue (Loyality) 
zu den P&G-Marken, gemessen im
Hinblick auf Penetration. Hier war 
das Ziel, eine Steigerung der Markt-
durchdringung auf durchschnittlich 
15 Prozent zu erreichen.

Strategisch zielt das ITGC Programm
auf die Top 15 Prozent der kaufstärks-
ten Haushalte (Top spending house-
holds), die 40 Prozent des Gesam-
tumsatzes in den Schlüsselmärkten
von P&G ausmachen. Das zum Pro-
gramm gehörende Verbrauchermaga-
zin wendet sich dabei an zwei Ziel-
gruppen: Zum einen an Frauen im
Alter zwischen 25 und 49 Jahren mit
Kindern, die generell über ein höheres
Netto-Einkommen verfügen und Mar-
kenaffinität aufweisen. Das Magazin
für die „Experienced Consumers“
richtet sich an Frauen im Alter über
50 Jahren mit höherem Netto-Ein-
kommen und einer ausgeprägten
Markenaffinität.

ITGC ist ein internationales Kunden-
bindungs-Programm, in das diverse

Das starke Wachstum von Discoun-
tern hat das Einkaufsverhalten und
die Preissensibilität der Konsumenten
verändert. Die Treue zu bestimmten
Marken hat nachgelassen und tradi-
tionelle Maßnahmen des Massen-
marketing sind uneffektiver gewor-
den. Waren in den 60er Jahren 3 TV-
Spots nötig um 85 Prozent der Ziel-
gruppe (Frauen zwischen 25 und 
49 Jahren) zu erreichen, ist heute eine
gezieltere Ansprache nötig und eine
Schaltungen auf unterschiedlichen
Kanälen unerlässlich. 

Als Antwort auf diese komplexen
Entwicklungen hat P&G im Jahr 2000
das ITGC Programm (In Touch with
the Golden Consumers) entwickelt,
das seit Oktober 2003 national unter
dem Namen „for me“ umgesetzt
wird. Es ermöglicht die direkte An-
sprache der Konsumenten nach Rele-
vanz, baut eine dauerhafte Verbin-
dung anstelle eines einmaligen Kon-
taktes auf und regt zur aktiven Teil-
nahme und zum Dialog an.

Übergreifendes Ziel war es, die wert-
vollsten Konsumenten zu akquirieren
und ihre Aufmerksamkeit und Präfe-
renz durch gezielte Kundenbindungs-
aktionen mit individuellen Inhalten und
Angeboten zu erreichen, sowie ein
positives Markenimage und eine Kauf-
absicht für P&G-Produkte zu erzeugen.

D i e  M a r k e t i n g - S i t u a t i o n

I N  T O U C H  W I T H  T H E  G O L D E N  
C O N S U M E R S .

D i e  M a r k e t i n g -  u n d  W e r b e z i e l e

D i e  K r e a t i v - S t r a t e g i e

D i e  Z i e l g r u p p e
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Marken eingebunden sind. Es bietet
dem Konsumenten ein einzigartiges
und attraktives Angebot auf Basis der
Expertise der verschiedenen P&G-
Marken und Märkte.

Insgesamt wird das Programm in 10
Ländern umgesetzt. Diese sind neben
Deutschland, Griechenland, Portugal,
Spanien, Italien, Frankreich, Österreich,
Schweiz, Niederlande und Belgien.
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Coupon-Heft

Innenseite

Titelseite – Deutschland
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In Westeuropa sind über 35 Marken
in das ITGC Programm involviert.

Inhaltlich hat sich das ITGC Programm
zum Ziel gesetzt, moderne Frauen in
ihren zahlreichen Rollen als Frau, Mut-
ter, Berufstätige, Hausfrau, Partnerin
und beste Freundin zu unterstützen.
Frauen suchen heute nach optimalen
Lösungen, die ihnen helfen, Zeit und
Energie zu sparen, um ihre Zielsetzun-
gen uneingeschränkt zu erreichen
und ihrer Familie ein komfortables
Leben zu ermöglichen.

Das ITGC Programm bietet diesen
Frauen Informationen aus den Berei-
chen Beauty, Wellness und Familie,
sowie Beratung, mögliche Lösungs-
ansätze und Communities, die für die
genannten Lebensbereiche relevant
sind. Ergänzt wird dieses Angebot
durch Themenbereiche externer Part-
ner. Das Programm hilft den Frauen
sich selbst zu verwirklichen, um so
eine dauerhafte Beziehung zur Kon-
sumentin aufzubauen.

Das ITGC Programm nutzt verschiede-
ne Kanäle, um mit den Verbraucherin-
nen zu kommunizieren, beziehungs-
weise den Konsumentinnen das best-
mögliche Angebot zu bieten.

Es besteht aus einem lokal gestalte-
ten Verbrauchermagazin und einer
Webseite, die getrieben von einer
datenbankgestützten Markenstrategie
den Aufbau von Markenpräferenz
und das Setzen von Kaufanreizen
ermöglichen.

Das Magazin wird an ausgewählte
Adressen versendet und enthält per-
sonalisierte Coupons. Die Webseite 
ist generell für jeden zugänglich. Die
Bestellung von Produktproben oder 
E-Coupons erfordert eine Registrie-
rung und den daraus folgenden Mit-
glied-Status. Kombiniert mit etablier-
ten Leistungsmess-Methoden und 
-Werkzeugen liefern diese Instrumen-
te den Schlüssel zum Erfolg des Pro-
gramms. 

D i e  M e d i a - S t r a t e g i e

Website Classic Website Experienced Consumers
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Das Multibrand-Kundenbindungs-
Programm erlaubt eine Reduzierung
der Kosten durch den Leverage-of-
Scale-Effekt. P&G erreicht mit dem 
for me-Magazin 9 Prozent aller deut-
schen Haushalte – das repräsentiert
53 Prozent der Top 15-Prozent-Ver-
braucher! Im Vergleich zu Einmarken-
Kampagnen erzielte P&G bei gleichen
Kosten ein Umsatzplus von bis zu 
30 Prozent! Der Return on Investment
liegt bei einem sehr guten Wert von
3.1. Das Interesse an den enthaltenen
Coupons ist überdurchschnittlich hoch.

In Deutschland haben 85 Prozent der
Empfänger die Coupons wahr genom-
men, 36 Prozent planen die Coupons
zu nutzen und 15 Prozent haben zu-
mindest einen Coupon bereits genutzt.

Die Webseite erreicht monatlich
durchschnittlich 500 000 Besucher –
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23 Prozent sind so genannte High
Value Visitors, die ernsthaft an Infor-
mationen interessiert sind und aktiv
an dem Programm teilnehmen.

Die direkte Wirkung des Kundenbin-
dungsprogramms ITGC auf die Kauf-
absicht sowie Abverkaufszahlen und

Titelseite – Frankreich Titelseite – Niederlande 

Titelseite – Portugal

D i e  E r g e b n i s s e
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Marktforschungs-Untersuchungen
nachgewiesen werden (Tabelle 1).
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das Markenimage der teilnehmenden
Marken, konnte anhand von diversen

TV Spot for me
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Quelle: National Offtake Drugmarket April 2007
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Launch eines neuen Produktes mit Unterstützung durch for me

Wirkung auf das Kaufverhalten der Konsumenten sowie auf das Markenimage
Positive Wirkung auf Kaufabsicht:
Steigerung der Regelmäßige Besucher Kein Besuch der Delta für 
Kaufabsicht (%) der for me-Website (850) Website (1184) Steigerung
Kaufabsicht für genannte 

Ø 38 Ø 23 15
Marken (20 Marken)

Positive Wirkung auf Markenimage bezüglich Wahrnehmung und Vertrauen:
Steigerung des Regelmäßige Besucher Kein Besuch der Delta für 
Markenimages (%) der for me-Website (850) Website (1184) Steigerung
Ist eine Qualitätsmarke 

Ø 47 Ø 34 13
(20 Marken)
Ist eine Marke der ich 

Ø 40 Ø 28 12
vertraue (20 Marken)

(Quelle: crmmetrix, Listening to formeonline.de, Sept. 2007)

Beispiel:
Ein neues Markenprodukt wurde durch
eine Anzeige mit Responseelement,
einen redaktionellen Artikel sowie
Coupons im „for me“ Magazin unter-
stützt. Die Produktpräsentation wurde
außerdem in dem zum Magazin ge-
hörendem Onlineportal weitergeführt.
Nach Versand des Magazins stieg der
Absatz signifikant an (Chart 1).

Weitere Ergebnisse:
Hoher Recall-Wert wurde erzielt: 
38 Prozent der Leserinnen von „for
me“ erinnerten sich an den Coupon,
18 Prozent erwägten den Kauf des
Produktes.

Und im Rahmen einer Shop-Along-
Untersuchung haben 20 Prozent der
Probanden den Coupon eingelöst.

Tabelle 1

Chart 1
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