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.Die Ergebnisse
sind beeindru-
ckend. Die Ver-
bindung der GfK
Konsumenten-
gruppen mit den
Targetingtechno-
logien von United
Internet Media
eignet sich hervorragend, um das
Internet zu einem aulBerordentlich
leistungsstarken und hoch effizienten
Medium zu machen.”

Dirk Rockendorf, Head of eBusiness
Continental Reifen Deutschland GmbH,

Passenger and Light Truck Tyres

Continental: WEB.Consumer™ im Test

Um den Absatz der Sommerreifen zu steigern, setzte die Continental Reifen
Deutschland GmbH im Fruhjahr 2008 verstarkt auf Online-Werbung. In Zusammen-
arbeit mit der United Internet Media AG und der Agentur Initivative Media GmbH
war das Unternehmen besonders daran interessiert, wie Targeting mit TGP® die
Werbewirkung einer Kampagne im Vergleich zu einer ungezielten Reichweiten-
schaltung steigert.

FACTS & FIGURES

Kunde: Continental Reifen Deutschland GmbH

Agentur: Initiative Media GmbH, Hamburg

Zielgruppe 1: Reichweite/ kein Targeting

Zielgruppe 2: WEB.Consumer™ Individual Premium-Reifenkaufer
Kampagnenlaufzeit Zielgruppe 1: 16.03.09 - 19.04.08
Kampagnenlaufzeit Zielgruppe 2: 20.04.08 - 30.05.08

Die Ausgangslage

Bereits im letzten Jahr nutzte Continental seine Stellung als offizieller Sponsor der
EM 2008. Und auch in der diesjahrigen Saison wurde als Aufhanger der Kampagne
das Thema FuBball gewahit.

Entwicklung einer Individual-Zielgruppe
»Premium-Reifenkaufer”

Die Kampagne auf den United Internet Portalen WEB.DE und GMX bestand aus
zwei Teilen: Im ersten Teil der Kampagne wurde eine Reichweite ohne Targeting
aufgebaut. Im nachsten Schritt wurde die Werbung an eine Zielgruppe adres-
siert, die aus dem GfK ConsumerScope® Panel heraus individuell fur Continental
entwickelt worden war — die Premium-Reifenkaufer. Die Basis fur diese Zielgrup-
pe bildete eine Datenfusion mit dem GfK ConsumerScope® Panel (20.000er
Mailpanel). Fur die punktgenaue Ansprache mit minimierten Streuverlusten und
in der kompletten Reichweite der United Internet Portale WEB.DE und GMX
kam das TGP®-Produkt WEB.Consumer™ Individual zum Einsatz. Basierend auf
den realen Kaufverhaltensdaten des GfK ConsumerScope® Panels ermdaglicht
dieses Targeting-Tool, Zielgruppen exakt nach den Kundenbedirfnissen zu
definieren und tber TGP® prazise anzusprechen.
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DIE ERGEBNISSE

Steigerung der ungestitzten Bekanntheit von Continental

Ausgehend von einem nahezu identischen
Ausgangsniveau von 41,1 % (Reichweite) Ungestiitzte Bekanntheit Continental
bzw 42,1 % (WEB.Consumer™ Individual 20 1
Premium-Reifenkaufer) erzielte 16,6
WEB.Consumer™ bei der ungestutzten
Bekanntheit eine sichtbar deutlichere
Steigerung. In der Reichweite konnte
die ungestitzte Bekanntheit um 11,2%
auf 45,7 % erhoht werden. In der
WEB.Consumer™-Zielgruppe hingegen 5
betrug die Steigerung 16,6 %, somit

wurde ein Wert von 49,1 % erzielt. 0 5o —
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Steigerung der mediengestitzten \Werbeerinnerung von Continental
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Steigerung des Return on Investment (Rol) von Continental

Setzt man die Werbewirkung ins Return on Investment (Angaben in Indizes)
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Fazit

Aus Marktforschungssicht herrschte sowohl in der Reichweitenschaltung als

auch in der WEB.Consumer™:-Individualzielgruppe das gleiche Ausgangsniveau
hinsichtlich ungestutzter Bekanntheit und mediengestutzter \Werbeerinnerung. Nach
Kontakt mit der Kampagne zeigte sich jedoch, dass die Kampagne in der TGP®-
Zielgruppe Premium-Reifenkaufer deutlich hohere Wirkungseffekte erreichte. Auch der
Return on Investment im Hinblick auf die Werbewirkung wurde erhaht.

Die quantitativen und qualitativen Werbewirkungskriterien konnten deutlich
gesteigert werden. Zum ersten Mal ist es Continental gelungen, mit
WEB.Consumer™ Individual auf Basis des GfK ConsumerScope® Panels
Nutzer aus der Zielgruppe ,Premium-Reifenk&aufer” punktgenau zu erreichen.




Weitere Produkte aus der TGP®-Familie

WEB.Consumer™ = Kaufzielgruppen perfekt erreichen.

WEB. Milieu™ — Lebensweltorientierte Zielgruppen perfekt erreichen.
WEB. Affinity™ = Themenaffine Zielgruppen perfekt-erreichen.
WEB.Segments™ — Spezielle Zielgruppen-Segmente perfekt erreichen.
WEB.Demographic™ - Soziodemografische Zielgruppen perfekt-erreichen.
WEB.Local™ — Regionale Zielgruppen perfekt erreichen.

WEB.Audience™ - Zielgruppen crossmedial-perfekt-erreichen.
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