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Die Marketi

Die Marketi

for me

IN TOUCH WITH THE GOLDEN
CONSUMERS.

ng-Situation

Das starke Wachstum von Discoun-
tern hat das Einkaufsverhalten und
die Preissensibilitat der Konsumenten
verandert. Die Treue zu bestimmten
Marken hat nachgelassen und tradi-
tionelle MaBnahmen des Massen-
marketing sind uneffektiver gewor-
den. Waren in den 60er Jahren 3 TV-
Spots ndtig um 85 Prozent der Ziel-
gruppe (Frauen zwischen 25 und

49 Jahren) zu erreichen, ist heute eine
gezieltere Ansprache nétig und eine
Schaltungen auf unterschiedlichen
Kanalen unerlasslich.

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 ermdglicht 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.

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

Dafir sollten 50 Prozent der Zielgrup-
pe (zum Beispiel Top 15 Prozent der
kaufstarksten Haushalte) bis 2005
erreicht werden, sowie ein Return on
Investment-Wert von mindestens 2.0.
Zusatzlich 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.

Die Zielgruppe

Strategisch zielt das ITGC Programm
auf die Top 15 Prozent der kaufstarks-
ten Haushalte (Top spending house-
holds), die 40 Prozent des Gesam-
tumsatzes in den Schltsselmarkten
von P&G ausmachen. Das zum Pro-
gramm gehorende Verbrauchermaga-
zin wendet sich dabei an zwei Ziel-
gruppen: Zum einen an Frauen im
Alter zwischen 25 und 49 Jahren mit
Kindern, die generell Uber ein héheres
Netto-Einkommen verfiigen und Mar-
kenaffinitat aufweisen. Das Magazin
fur die ,Experienced Consumers”
richtet sich an Frauen im Alter Uber
50 Jahren mit hoherem Netto-Ein-
kommen und einer ausgepragten
Markenaffinitat.

Die Kreativ-Strategie

[TGC ist ein internationales Kunden-
bindungs-Programm, in das diverse
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Zwischen Harmonie
und Hochspannung
Rabatt-Coupons.

im Heft

Wwww.foF-me-magazin.def

o

7 + JAMIE OLIVER REZEPTE + Horoskop +

Titelseite — Deutschland

Marken eingebunden sind. Es bietet
dem Konsumenten ein einzigartiges
und attraktives Angebot auf Basis der
Expertise der verschiedenen P&G-
Marken und Markte.

die Kamille-Duftlampe
Machen Sie sich die Tricks der Aromatherapie
2u Nutze: Geben Sie drei Tropfen Lavendel,
drei Tropfen Rémische Kamille und zwei
Tropfen Zitronenmelissend in eine Duftiampe.
Das duftet wohlig und hilft so gegen Stress,
Anspannung und Einschlafstorungen.

o
oupons

Einlésezeitraum:
04.08.2008 bis 01.11.2008

lhr Vorteil: bis zu

€35,_

Mmit Rabatt-Coupons fiir Markenprodukte

Coupon-Heft

Insgesamt wird das Programm in 10
Landern umgesetzt. Diese sind neben
Deutschland, Griechenland, Portugal,
Spanien, Italien, Frankreich, Osterreich,
Schweiz, Niederlande und Belgien.

s

llen-Milct
Mit diesem Shampoo hat trockenes Haar keine Mit Kaille und Milch tun Sie ihrer Haut beim Baden
Chm\ee Figen Sie eine halbe Tasse Buttermilch, eine  etwas Gutes. Denn Milch spendet Feuchtigkeit und
frisch aufgebrihten, aber erkalteten Kamillentee  Kamille beruhigt die Haut. Lassen Sie finf Beutel Ka-
und n und  millentee in Liter heiBem Wasser ziehen
waschen Sie das Haar damit, AnschlieBend gutaus-  (mindestens 15 Minuten!). Geben Sie dann einen
spiilen. Die Buttermilch versorgt Inr Haar mit Feuchtig-  halben Liter Milch hinzu und gieBen Sie alles in Ihr

keit, e Kamille reguliert die Fettbildung der Kopfhaut  Badewasser.
und sorgt fir einen angenehm frischen Duft

Sie mdchten Inr blondes Haar etwas aufhellen und
inm natrichen Gianz verleinen? Dann vermengen
Sie einen Essioffel Apfelessig, drel Tropfen Kamillendl *
und zwei Tropfen Zitronend! (erhltich in Geschaiten, -
die Naturkosmelik fihren) mit einem Liter Wasser. Die

fertige Spilung massieren Si nach dem Waschen ins
handtuchirockene Haar ein - Ausspien unnlig!

Eine selbst gemachte Kamillen-Maske beruhigt die
Haut und lasst die Spuren eines anstrengenden Tages

Kamillenbliten (gibt es im Reformhaus oder in der

Sobald der Sud abgekinit st, mengen Sie einen Na-
turioghurt darunter. Schéner Nebeneflek: Der zarte
Duft der
wiese.

Der frische Duft
der Kamille
Gonnen Sie Iher Haut einen Kurzurlaub - mit einem e eneoenabele
Dampibad aus Kamillenbiiten. Das lasst mit seinem
Duft die ganze Welt der Entspannung wach werden,
Kiart die Haut und wirkt Rétungen enigegen. Dazu

auch mit einem sanit duftenden

Hauch von Kamille, Darmit be-

| et S oin riches Wohigehi
Und der

| doppelseitige Schutz von Alldays

. sorgtfir in unbeschwertes Go-

‘mit einem Liter Wasser auf und geben den Sud in eine
Schiissel. Nun halten Sie das Gesicht in den aufstei-

Handtuch ab.

I€ 1,00-Euro-Coupon: Siehe Beilage

fen WohlfGhltipps und gewinnen Sie eine von 20 Packungen der neuen
 www.for-me-magazin.de/wohlfuehlen

[@ Jiens:

forme 31
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Das Online Magazin mit Ideen fir mich

Makellose Bein Dor Benimm-Guide 2008

Website Classic

In Westeuropa sind Uber 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, Berufstatige, Hausfrau, Partnerin
und beste Freundin zu unterstitzen.
Frauen suchen heute nach optimalen
Losungen, die ihnen helfen, Zeit und
Energie zu sparen, um ihre Zielsetzun-
gen uneingeschrankt zu erreichen
und ihrer Familie ein komfortables
Leben zu ermdqglichen.

Das ITGC Programm bietet diesen
Frauen Informationen aus den Berei-
chen Beauty, Wellness und Familie,
sowie Beratung, mdgliche Losungs-
ansatze und Communities, die fur die
genannten Lebensbereiche relevant
sind. Erganzt 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.

Website Experienced Consumers

Die Media-Strategie

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

Es besteht aus einem lokal gestalte-
ten Verbrauchermagazin und einer
Webseite, die getrieben von einer
datenbankgestitzten Markenstrategie
den Aufbau von Markenpraferenz
und das Setzen von Kaufanreizen
ermdglichen.

Das Magazin wird an ausgewahlte
Adressen versendet und enthalt per-
sonalisierte Coupons. Die Webseite
ist generell fir jeden zuganglich. 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 Schlissel zum Erfolg des Pro-
gramms.
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envied

Vivrelibre
Au bureau, en famille

un petit abc
pour lacher du lest

UNE JOURNEE
AVEC SANDRINE
Membre Envie de Plus

GRAND JEU EXCLUSIF 10 WEEK-ENDS CENTER PARCS A GAGNER

Titelseite — Frankreich

Die Ergebnisse

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 reprasentiert
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 tberdurchschnittlich hoch.

In Deutschland haben 85 Prozent der
Empféanger 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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praktische tips voor elke dag, voor jou en je gezin! zomer 2008

kker

is heel makkel

Summer L -
Beauty Coach
o er

Titelseite — Niederlande

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

MOMENTOS
IMPORTANTES

ficam para a eternidade

Conhesga a invengio
que vai mudar a sua vida

Jacinta
A cantora de jazz
de quem todos falam

Titelseite — Portugal



300963_234_For_me.gxp 02.09.2008 14:50 Uhr Seite 239 $

for me

das Markenimage der teilnehmenden
Marken, konnte anhand von diversen

Marktforschungs-Untersuchungen
nachgewiesen werden (Tabelle 1).

Positive Wirkung auf Kaufabsicht:

Wirkung auf das Kaufverhalten der Konsumenten sowie auf das Markenimage

Steigerung der RegelméBige Besucher | Kein Besuch der Delta fir
Kaufabsicht (%) der for me-Website (850) | Website (1184) Steigerung
Kaufabsicht fir genannte 238 223 15
Marken (20 Marken)

Positive Wirkung auf Markenimage bezlglich Wahrnehmung und Vertrauen:

Steigerung des RegelméBige Besucher | Kein Besuch der Delta fir
Markenimages (%) der for me-Website (850) | Website (1184) Steigerung
Ist eine Qualitdtsmarke @ 47 234 13
(20 Marken)

Ist eine Marke der ich 3 40 228 12
vertraue (20 Marken)

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

Tabelle 1

Beispiel:

Ein neues Markenprodukt wurde durch
eine Anzeige mit Responseelement,
einen redaktionellen Artikel sowie
Coupons im ,for me” Magazin unter-
stutzt. Die Produktprasentation wurde
auBerdem in dem zum Magazin ge-
hérendem Onlineportal weitergefihrt.
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 erwagten den Kauf des
Produktes.

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

Launch eines neuen Produktes mit Unterstiitzung durch for me
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Quelle: National Offtake Drugmarket April 2007
Chart 1
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