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In unseren Nachbarl•ndern avancierte die 
Abwrackpr•mie bereits zum Erfolgsmodell: 
Wer sein altes Auto verschrottet und ein 
neues kauft, erh•lt vom Staat eine Pr•mie. 
In Deutschland wurde die Aktion gar als 
«Umwelterfolg» oder «wirtschaftsf€rdernd» 
bezeichnet. Und auch in der Schweiz ist das 
Umfeld ideal: Hierzulande gibt es rund 1,3 
Millionen Fahrzeuge, die vor acht oder mehr 
Jahren die Strassenzulassung erhielten. Diese 
Altautos verbrauchen im Schnitt 20 Prozent 
(!) mehr Benzin und emittieren laut einer Stu-
die des deutschen Umweltministeriums rund 
f•nf Prozent mehr Stickoxid und Russ partikel. 
Die klimarelevanten CO2-Emissionen liegen 
sogar noch h€her. Aber nicht nur f•r die Um-
welt ist es sinnvoll, ein in die Jahre gekom-
menes Fahrzeug zu ersetzen, da der Wagen 
auf der Strasse mit zunehmendem Alter auch 
ein immer gr€sseres Sicherheitsrisiko wird. 

$ord%l&sst%den%Worten%'aten%(ol)en%
Obwohl die Schweizer Automobilimporteure 
im Februar einen konkreten Finanzierungs-
plan vorlegten, passierte nichts in unserem 
Land. Grund genug f•r die Ford Motor Com-
pany (Switzerland) SA, selbst die Initiative 
zu ergreifen: Wer bis zum 31. Dezember 2009 

sein mindestens achtj•hriges Auto verschrot-
tet und einen neuen Ford kauft, erh•lt eine 
Pr•mie von bis zu 6000 Franken plus ein at-
traktives Tiefzins-Leasing-Angebot. Als Be-
weis f•r die Berechtigung der Pr•mien muss 
der Ford-H•ndler ein Original-Verschrot-
tungsnachweis eines von Ford anerkannten 
Schweizer Demontagebetriebs (inklusive An-
gabe der Fahrgestellnummer) sowie eine Ko-
pie des Fahrzeugausweises des Alt- und Neu-
fahrzeuges an Ford Schweiz einreichen.

*+erschrottun)s,r&mie-%meets%*$ord%
kinetic%Desi)n-%
Futurecom wurde damit beauftragt, Online-
werbung f•r die «Verschrottungspr•mie» zu 
machen. Die Onlineagentur entwickelte ein 
Bannerkonzept und eine dazugeh€rige Micro-
site. Zwei verschiedene Linien von Bannern 
wurden angedacht und in enger Zusammen-
arbeit mit der Mediaagentur Mindshare um-
gesetzt: Zum einen Banner mit einer direkten 
Push-Strategie, die die Angebote und die «Ver-
schrottungspr•mie» in den Vordergrund r•-
cken; zum anderen spezielle Bannerformate, 
die das «Ford kinetic Design» ± dank ihm sieht 
ein Ford immer so aus, als w•re er in Bewegung, 
auch wenn er steht ± und die «Verschrottungs-

pr•mie» miteinander verbinden. Hier wendete 
Futurecom die neue Screengrab-Technologie 
an, dank der das Werbemittel einen Screen-
shot der Site verwendet. 

.esultate/%die%sich%dank%der%!nline1
kam,a)ne%sehen%lassen%k3nnen%%%
Die innovative Bewerbung zeigte Wirkung: 
Rund 350 Probefahrten wurden bereits gebucht. 
Die Onlinekampagne performte ausgezeich-
net, und es wurde ein Total von •ber 6,3 Milli-
onen Ad Impressions erzielt. Die geschalteten 
Banner zusammen generierten nahezu 15 500 
Klicks. Im Besonderen machte sich der Banner 
mit Screengrab-Technologie bezahlt, obwohl 
er nur eine Woche lang geschaltet war: Er er-
zielte in der Branding-Week auf Newsnetz, mit 
dem Futurecom eng zusammenarbeitete, eine 
hervorragende Click-Through-Rate (CTR) von 
1,31 Prozent, die beste von allen geschalteten 
Bannern. An diesem Beispiel zeigt sich, dass 
Kreativit•t messbar bessere Resultate bringen 
kann. Die Kampagne schlug auch in Bezug auf 
Vertragsabschl•sse merklich zu Buche: Im Ok-
tober konnten •ber 30 Prozent mehr Vertr•ge 
als im Vormonat abgeschlossen werden, so 
viele wie noch nie in diesem Jahr. 
Shortcut: www.fordmycar.ch

4am,a)ne:% $uturecom%(usioniert%zwei%

$ord14am,a)nen

Werbemittel:% Banner%

#insatz:%% !nline%

#insatzort:%% Schweiz%

Au(tra))eber:% $ord%Motor%"om,an5%

% 6Switzerland7%SA%

A)entur:% $uturecom%

Mediaa)entur:%Mindshare%

Aus%2%mach%8:%$uturecom%(usioniert%zwei%$ord1
%4am,a)nen%
Viele Autos auf Schweizer Strassen sind %lter als acht &ahre und verbrauchen rund !" Prozent mehr 'enzin als neuere 
(odelle) Altersbedingt k*nnen sie zudem zu einem Sicherheitsrisiko werden) Aus diesem Grund hat +ord in der Schweiz 
die aufmerksamkeitsstarke Verkaufskampagne ,Verschrottungspr%mie- eingef.hrt) +uturecom setzte die /ampagne um) 
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4am,a)ne:% Dis,la519er(ormance1

% 4am,a)ne

;iel:%% <enerierun)%von%=uali(izierten%

4reditkartenantr&)en

Werbemittel:%% zwei%>andin),a)es/%sieben%

% Werbemittelkreationslinien

#insatzzeit:%% mehrere%Wellen%von%M&rz%bis%

November%200?

#insatzorte:%% 9remium1%und%Netzwerk1

% 9latzierun)en

Au(tra))eber:%% "orn@rcard/%>u)ano

Werbea)entur:% !ran)eC%Interactive%A</%

verantwortlich%(Er%4onze,tion/%

4reation%und%Media

.esultate:%% "onversion%.ate%Eber%Bran1

chendurchschnitt/%"osts%,er%

>ead%deutlich%unter%Soll%

Dis,la519er(ormance14am,a)ne%(Er%"orn@rcard
0ie 1range2 Interactive AG f.hrte f.r Corn3rcard eine 0ispla45Performance5/ampagne f.r die /reditkarte ,zoom- durch) 
0ie /ampagne soll /reditkartenantr%ge generieren und gleichzeitig die Wahrnehmung von ,zoom- st%rken)

«Zoom» ist eine Kreditkarte von Corn"rcard, 
die Endkunden mit Fotos selbst gestalten 
k€nnen. Orange# Interactive bekam von der 
Corn"r Bank den Auftrag, $ualifizierte Karten-
antr•ge zu generieren. Die Mediastrategie 
setzt auf eine ausgewogene Mischung aus 
Branding und Performance. Um die ideale 
Mischung im Online-Mix zu ermitteln, schal-
tete Orange# Interactive die Kreationslinien 
in mehreren Wellen (zwischen M•rz und No-
vember 2009) und optimierte die Kampagne 
permanent.

Sehr%zu(riedenstellende%#r)ebnisse
% Die Ergebnisse der ersten drei Wellen 

sind sehr zufriedenstellend. Die vierte 
Welle l•uft noch bis Ende November.

% Die Conversion Rate liegt •ber dem Bran-
chendurchschnitt ± bei einem Cost per 
Lead deutlich unter den Sollzahlen. 

% Die Zwischenschaltung einer Landing-
page lohnt sich: Auf diesem Weg konnte 
ein 3,5-mal tieferer Cost per Lead erzielt 
werden, als wenn User vom Banner direkt 
ins Abschlusstool geleitet wurden. 

% Die Performance der verschiedenen Krea-
tionslinien ist markant unterschiedlich: Ei-
nige Sujets f•hrten zu doppelt so vielen Ab-
schl•ssen wie andere ± hier zahlt sich eine 
breite Vielfalt zu Beginn aus, um dann die 
erfolgreichen Sujets gezielt einzu setzen.

9ost1!rders%mit%'A!%ermittelt
Einen Kreditkartenantrag abzuschicken ist kein 
spontaner Akt. Die Post-Orders zeigen, dass 
User nachweislich Kontakt mit einem Werbe-
mittel hatten und zu einem sp•teren Zeitpunkt 
bestellten. Zus•tzlich kann der Zeitverzug zwi-
schen Bannerview und Aktion ermittelt wer-
den. Die Kampagnenmanager k€nnen bei Be-
darf taktisch auf diese Zeitspanne reagieren.

«Orange# Interactive hat die Kampagne nicht 
nur online umgesetzt, sondern auch die Wer-
bung optimal platziert. Mit mehreren Optimie-
rungsphasen wurden beeindruckende Resultate 
erzielt.» Manuel Leclerc, Supervisor Product 
Management, Corn"rcard AG

Orange# Interactive war zust•ndig f•r den 
Entwurf und die Produktion von verschiede-
nen Krea tionslinien (sieben Bannerlinien 
und Landingpages), f•r die Media planung 
sowie die Kampagnensteuerung samt Tra-
cking und Optimierung. Dank des Kampa-
gnen-Performance-Tools TAO (Track, Ana-
lyse, Optimize) standen den Kampagnen-
managern von Orange# tagesaktuelle Zahlen 
zur Verf•gung, aufgrund derer die Kampagne 
fortlaufend optimiert werden konnte. Corn"r-
card bekam also alle Kampagnenleis tungen 
aus einer Hand, was eine ideale Abstimmung 
der Teilbereiche m€glich machte. 

(edia6 Werbemittel und Landingpages wurden 

laufend anal4siert und optimiert) 0adurch konnten 

erstaunliche 7esultate erzielt werden)
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4am,a)ne:%  erbst(erien%in%;ermatt

;iel:% Brandin)/%'ra((ic%au(%>andin)1

,a)e

Werbemittel:%% !nline:%Monsterboard/%Wall1

,a,er/%.ectan)le/%Sk5scra,er%

und%>eaderboardF%

Mobile:%vier%$ormateF%

.adio:%Wetters,onsorin)F%

% 9rint:%G%Seite/%vier(arbi)%=uer

#insatzzeit:% 4W%HC%bis%4W%JJ

#insatzorte:% !nline/%Mobile/%.adio%und%9rint

Au(tra))eber:% ;ermatt%'ourismus:%

% 4arin%>euenber)erF%

% .in)ier%Media%Sales:%

% Marco%S,adacini

22digital marketing !""# $ netzmedien ag

Weniger ist mehr ± das sagten sich die Ma-
cher der Kampagne: Die beiden Key Visuals 
Matterhorn und Schweizer Kreuz auf der tou-
rismusbesetzten Signalfarbe Rot ± dazu die 
Kernbotschaften des Angebots rund um die 
st•rksten Symbolmarken der Schweiz ± das 
schafft Aufmerksamkeit f•r die Attrak tionen 
rund um Zermatt: Mobilit•t rund um 3# 
Viertausender, die nach eigenem Bekunden 
«weltbeste Berggastronomie» bieten. Gravity 
Park, Golfvergn•gen und Testtage der neuen 
Skimodelle der Saison 2009&2010 sind die 
Promotionsthemen, die das breite Zermat-
ter Zielgruppenportfolio in die Webwelt von 
www.zermatt.ch ziehen soll.

Die Werbeformate zeigten denn auch in 
den sieben Wochen ihrer Laufzeit im Sep-
tember und Oktober ihre Wirkung: Traffic auf 
der Website pushen, Angebote platzieren und 
Neukunden ak$uirieren. 

* erbst(erien%in%;ermatt-%K%"rossmediale%4am,a)ne%
(Er%;ermatt1'ourismus
Effizient und crossmedial sollte die Herbstkampagne platziert werden) (it dem Claim ,Entdecken Sie den 8ermatter Herbst- 
bewarb 8ermatt59ourismus seine Herbst5 und Winter5Assets online6 mobil6 in 7adio und Print) 7ingier (edia Sales lieferte 
den Walliser 9ouristikern daf.r alles aus einer Hand: 'eratung6 /onzeption6 /ampagnenmanagement und 7eporting)
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4am,a)ne:% Die%Schweizerische%9ost%K%%Ima)ekam,a)ne%200?

;iel:% Neues%Ima)e%(Er%die%9ost%mittels%einer%reichweiten1

starken%und%au(merksamkeitstr&chti)en%4am,a)ne

Werbemittel:% #L,O%Wall,a,er/%$loatin)%Ad%P%.eminder/%.ectan)le/%

"reative% ome/%9restitial/%S,onsorin)

#insatzzeit:% November%200?

#insatzorte:% 20minOch/%BlickOch/%Newsnetz/%;attooOcom/%BluewinOch/%

Mone5houseOch/%MeteoOch/%.omandieOcom/%

2JheuresOch/%'D<Och/%>ematinOch/%Dail5motionOcom/%

'ioOch/%DoodleOcom/%"inemanOch

Au(tra))eber:% Die%Schweizerische%9ost

Werbea)entur:%Die%Neue%><4%A<

Weba)entur:% Netvertisin)%A<

Mediaa)entur:% ;enith%!,timedia%A<%K%;ed%di)ital:%9anaQot%Relev

+ermittlun):% Admazin)%A<:%#velin%Wachter

*$Er%die%ans,ruchsvollsten%4unden%der%WeltO-
0ie Schweizerische Post positioniert sich neu) /ommuniziert wird mittels einer breit angelegten /ampagne .ber verschie5
dene (ediengattungen ; auch 1nlinewerbung nimmt dabei eine wichtige 7olle ein)

Die Schweizerische Post stellt Briefe und 
Pakete zu. Viel weiter ging f•r die meisten 
Schweizer die Wahrnehmung des gelben 
Dienstleisters bisher nicht. Doch die Heraus-
forderungen, Aufgaben und Angebote sind 
wesentlich vielf•ltiger. T•glich entwickelt die 
Post komplexe L€sungen f•r die unterschied-
lichsten Kundenbed•rfnisse. F•r viele Post-
kunden fallen die Leistungen allerdings meist 
nur auf, wenn ausnahmsweise nicht alles rei-
bungslos funktioniert ± die Ausnahme best•-
tigt sicher die Regel.

Ima)e%sch&r(en%K%<laubwErdi)keit%verbessern
Mit einer breit angelegten Kommunikations-
kampagne will sich die Post nun bei den Schwei-
zerinnen und Schweizern neu positionieren. 
Dies mit authentischen Geschichten aus dem 
Leistungsalltag. Ziele sind ein sch•rferes Image, 
mehr Glaubw•rdigkeit und die transparente 
Darstellung der hohen Innovationskraft eines 

der grossen Schweizer Unternehmen. Umset-
zung und Mediaeinsatz der aktuellen Kam-
pagne sollen den selbstbewussten Auftritt der 
Post optimal widerspiegeln. Portr•tiert werden 
zehn real existierende Kundenbed•rfnisse. Di-
es anhand konkreter Beispiele und Aussagen, 
die die Aussage st•tzen, dass die Schweize-
rische Post die anspruchsvollsten Kunden der 
Welt zufriedenstellt: Vom kleineren, flexiblen 
Gesch•ft wie Rollladen •ber das ambitionierte 
KMU wie St€ckli bis hin zu grossen Unterneh-
men wie Coop oder einer internationalen Hilfs-
organisation wie dem Schweizerischen Roten 
Kreuz (SRK). Von der selbstst•ndigen Unter-
nehmerin, •ber den Angestellten bis zum Chef. 
Auf allen Stufen und Unternehmensgr€ssen er-
bringt die Post wichtige Dienste.

+erknE,(un)%von%Brandin)%und%9er(ormance
Die Kampagne setzt auf Werbespots und Pla-
kate. Zentral ist aber auch Onlinewerbung. 

Angesichts der Mediennutzung und der M€g-
lichkeiten, auch komplexe Botschaften zu 
transportieren, wird mit der breit angelegten 
Onlinekampagne ein hervorragender Bran-
dingeffekt erzeugt. Besonders wichtig sind die 
grossformatigen Werbemittel wie Expandable 
Wallpapers, Floating Ads mit Reminder oder 
Prestitials. Beigetragen haben auch optimale 
Platzierung und technische Umsetzung, f•r 
die Admazing AG verantwortlich zeichnete. 
Teil der Kampagne ist ein grosser Wettbewerb, 
bei dem ein Mini und Preise im Gesamtwert 
von 30 000 Franken zu gewinnen sind. Die On-
line-Werbemittel schaffen hier den ausserge-
w€hnlichen Spagat zwischen Branding-Wir-
kung und dem Performance-Ziel m€glichst 
vieler Wettbewerbsteilnehmer. Kampagne 
und Wettbewerb werden umfassend auf der 
Post-Website abgebildet und komplettieren 
beziehungsweise unterstreichen die gew•hlte 
Strategie.



4AM9A<N#N
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4am,a)ne:% Smart%Movie%Star

;iel:%% Abverkau(/%9robe(ahrten

Werbemittel:%% >eaderboard/%.ectan)le

#insatzzeit:%% 2CO%Se,tember%K%20O%Dezember%200?

#insatzorte:%% Newsnetz/%20minutenOch/%BlickOch/%'a)blattOch/%;ischOch/%

>etem,sOch/%>ematinOch/%'D<Och/%'ioOch/%'icinonewsOch

Au(tra))eber:%% Mercedes%Benz%Schweiz%A<

Mediaa)entur:%%Mediaed)e:%'iziano%!brecht

+ermittlun):%% Adlink%Media:%.oman%.eimann

4ommentar:%% 4am,a)ne%ist%)anz%au(%das%'hema%*4ino-%aus)erichtet

4am,a)ne:% 9olo%Multi1>aunch%

;iel:%% <enerierun)%einer%hohen%Sichtbarkeit%(Er%die%#in(Ehrun)%

des%neuen%+W%9olo%in%der%Schweiz%und%<enerierun)%von%

9robe(ahrten%bei%Ama)1 &ndlern%

Werbemittel:%% Diverse%K%Standards%und%Sonderwerbe(ormen%

#insatzzeit:%% 2%Wochen%

#insatzorte:%% .eichweitenstarke%News1%und%Nachrichten,ortale/%

% S,ecial%Interest%Sites%und%Netzwerke%

Au(tra))eber:% Ama)%Automobil1%und%Motoren%A<%

4reation:%% 9lanONet%

Mediaa)entur:%Mediacom

AU'!M!BI>

Supporting Partners:

4am,a)ne:% Swissbook%K%Wie%'ell%so%Dell%

;iel:% .eines%Abverkau(sziel%K%.!I1!,timierun)%

Werbemittel:%% Diverse%

#insatzzeit:%% J%Wochen%

#insatzorte:%% "rossmedialer%#insatz%mit%Schwer,unkt%!nline%au(%

diversen%.in)ier1Medien%6Schwer,unkt%Blick7%

Au(tra))eber:%% Dell

4reation:%% Blick%

Mediaa)entur:% Mediacom

"!M9U'#.T'#>#4!MMUNI4A'I!N
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4am,a)ne:%% Sunrise%<oDa5(lat%

;iel:%% Bewerbun)%des%neuen%Sunrise19re,aid1An)ebotes%% %

Werbemittel:% +ideostreamin)/%kommunizierende%.ectan)le%und%Sk51

Werbemittel%X2C%L%?0/%2JV%L%XX0/%H00%L%2V0/%8Y0%L%Y00%%

#insatz:% #nde%Se,temberT!ktober%% %

#insatzort:%% .eichweitenstarke%News1%und%Nachrichten,ortale/%

% S,ecial%Interest%Sites%und%Netzwerke% %

Au(tra))eber:%% Sunrise%"ommunications%A<% %

Werbea)entur:%9lanONet%Suisse%A<%% %

Mediaa)entur:% 9lanONet%Suisse%A<%% %

4ommentar:%Damit%diese%!nline1Sonderinszenierun)%m3)lichst%e((ekt1

reich%um)esetzt%werden%konnte/%wurden%beim%klassischen%

S,ot1Dreh%s,ezi(ische%'akes%(Er%die%!nline1Werbemittel%

durch)e(EhrtO%Das%Werbemittel%lie(erte%eine%sehr%hohe%

Interaction%.ate/%und%Eber%C0%9rozent%der%User%betrachte1

ten%das%+ideo%bis%zum%#ndeO%

4am,a)ne:% AZ#%Dark%'em,tation%9hase%8%[%2

;iel:% Awareness%P%#n)a)e

Werbemittel:% +ideo%Ads/%#L,andable% al(size/%9re1.olls/%.ectan)le/%

MaLi%Ad%9lus/%#L,andable%>eaderboard/%"hannel%Switch%Ad

#insatzzeit:% 8JO%Se,tember%K%CO%November%200?

#insatzorte:% 20minutenOch/%BluewinOch/%WilmaaOcom/%;attooOcom/%

MSN/%<MZOch/%Swiss(riendsOch/%M5videoOch/%

% Ai)ht)enossenOch/%!utnowOch/%StudendsOch/%$reest5leOch/%

.omandieOcom%und%andere

Au(tra))eber:% Unilever%Schweiz%<mb 

4reativa)entur:%Dok5o

Mediaa)entur:%Mindshare:%9atrik%.auch

+ermittlun):% Adlink%Media:%4atQa%Schuler

4!SM#'I4

4am,a)ne:% Sunrise%9reiswerbun)% %% %% %

;iel:%% Bewerbun)%der%Sunrise1'o,1An)ebote%des%Monats%und%

% <enerierun)%von%+ertra)sabschlEssen% %% %

Werbemittel:% X2C%L%?0/%2JV%L%XX0/%H00%L%2V0/%8Y0%L%Y00/%JYC%L%Y0%und%

#L,andable1Werbemittel% %

#insatzzeit:%% monatlich% %

#insatzorte:%% .eichweitenstarke%News1%und%Nachrichten,ortale/%

% S,ecial%Interest%Sites%und%Netzwerke% %%% %

Au(tra))eber:%% Sunrise%"ommunications%A<% %

Werbea)entur:%9lanONet%Suisse%A<% %

Mediaa)entur:% 9lanONet%Suisse%A<% %

4ommentar:% Dieses%neuarti)e%Werbemittel%wurde%kreiert%als%#rsatz%

% (Er%die%ein)estellte%9rintbeila)eO%Monatlich%werden%

dadurch%die%'o,19rodukte%von%Sunrise%beworbenO%Durch%

die%lau(enden%!,timierun)en%konnte%der%"ost%,er%!rder%

massiv%)esenkt%werdenO

4AM9A<N#N
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4am,a)ne:% Milch%Rum,in)%"ow

;iel:% Die%;iel)ru,,e%kennt%die%Auswirkun)en%der%Milch%au(%$it1

ness%und%Wohlbe(indenF%Mediaziel:%<enerierun)%m3)lichst%

hoher%Ad%Im,ressions%bei%einer%Eberdurchschnittlichen%

4lickrate%sowie%#rzielen%von%h3chtsm3)lichem%.es,onse

Werbemittel:% $loatin)%Ad%mit%.eminder%Sk5

#insatzzeit:% 2CO%Au)ust%K%2VO%!ktober%200?%

% 6Qeweils%monta)sTmittwochsT(reita)s7

#insatzorte:% BlickOch/%Us)an)Och/%BluewinOch/%AnnabelleOch/%

% 'icinonlineOch

Au(tra))eber:% Schweizer%Milch,roduzenten%SM9:%Martin%.Est

4reativa)entur:%.u(%>anz:%Danielle%>anz/%Michael%<assler

Mediaa)entur:% AMS%Media:%Matthias%<lauser/%$red%Dietiker

+ermittlun):% Adlink%Media:%.em5%.ue(li/%9ascal%Weder

4am,a)ne:% McDonalds%K%Swiss%Weeks

;iel:% Bekanntmachun)%

Werbemittel:% .oadblock/%.ectan)le

#insatzzeit:% XO%K%2XO%!ktober%200?%

#insatzort:% BluewinOch

Au(tra))eber:% McDonald\s%Suisse%.estaurants%S]rl:%'homas%'ruttmann/%

Ran%de%Sche,,er%

4reativa)entur:%'BWA%K%'e=uila%;Erich/%Schweiz%

Mediaa)entur:%!MD%Schweiz%A<%P%!MD%Di)ital%Schweiz:%>eo%+o)l/%

% And5%RO%Bartneck%

+ermittlun):% Adlink%Media:%Andrea% ertliF%Swisscom:%Dimitri%Mitrovic

4ommentar:%% ;iel%der%4am,a)ne%ist%es/%national/%,rominent%und%au(1

merksamkeitsstark%4&se)eniessern%die%Bur)er%vorzustel1

len%und%sie%natErlich%in%die%.estaurants%von%McDonald\s%

zum%<eniessen%einzuladenO%%

>#B#NSMI''#>

4am,a)ne:% .icola14au)ummi%

;iel:% Bekanntmachun)%von%.icola14au)ummi%

% 6Awareness1<enerierun)7%

Werbemittel:% Interstitial%6mit%.eminder%.oadblock7%

#insatzzeit:% VO%K%82O%Runi%200?

#insatzorte:% 20minutenOch:%$ront/%NachrichtenF%

% NewsnetzOch:%$rontF%Su,er,ool%

Au(tra))eber:% .icola%A<%

Werbea)entur:%Run)%von%Matt/% ambur)%

Mediaa)entur:% MediaLis1M9<%A<%
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4am,a)ne:% $innair%Business%'raveller

;iel:% Abverkau(%der%Business(lE)e%nach%Asien%Eber% elsinki%

und%Brandin)

Werbemittel:% >eaderboard/%.ectan)le/%"hannel%Switch%Ad

#insatzzeit:% 28O%Se,tember%K%2VO%!ktober%200?

#insatzorte:% Newsnetz/%N;;Och/%$uwOch/%Zin)Ocom/%"ashOch/%

% Mone5houseOch/%Adlink%Business%P%$inance%9ool/%

% ;attoo/%B'%"ustomized

Au(tra))eber:% Da)mar%>tdO

Mediaa)entur:% Mediaed)e:%'iziano%!brecht

+ermittlun):% Adlink%Media:%.oman%.eimann

4am,a)ne:% Swiss%#uro19romotionen% %

;iel:% Bekanntmachun)%der%#uro19romotionen%und%<enerierun)%

von%Buchun)en

Werbemittel:% X2C%L%?0/%2JV%L%XX0/%H00%L%2V0/%8Y0%L%Y00%und%weitere

#insatzzeit:% !ktoberTNovember%200?

#insatzorte:% .eichweitenstarke%News1%und%Nachrichten,ortale/%

% S,ecial%Interest%Sites%und%Netzwerke

Au(tra))eber:% Swiss%International%Airlines% %

Werbea)entur:%9lanONet%<ru,,e% %

Mediaa)entur:% 9lanONet%<ru,,e

4ommentar:% ^beraus%hohe%4lick1%und%"onversion1.ate

M_B#>

4am,a)ne:% Ikea%9AZ%K%Brin)e%!rdnun)%in%dein%>eben%

;iel:% Besucherzahlen%und%Abverk&u(e%6in%+erbund%mit%'+1

4am,a)ne7%bei%Ikea%erh3hen%

Werbemittel:% 4ontakt)esteuerte% om,a)e1'akeoverTSk5scra,er%als%

.eminder%und%(Er%s,itze%9lazierun)en%

#insatzzeit:% 2%Wochen%

#insatzorte:% .eichweitenstarke%News,ortale%6Newsnetz/%20%Minuten/%

>e%Matin%uswO7%und%'o,ic1a((ine%Websites%6vorran)i)%

#inrichtun)/%nachran)i)%.eal1#state1Websites7%

Au(tra))eber:% Ikea:%"arlos%$riedrich%6<esamtverantwortun)%Ikea19AZ1

4am,a)ne7F%4atrin%9olzer%6+erantwortun)%!nline19AZ1

4am,a)ne7

Mediaa)entur:% Mediacom:%9hili,,%Au)enstein

Werbea)entur:%$einheit%4reativ%Studio:%Moritz%;umbEhl%

% und%'hileeban%'hana,alan

4AM9A<N#N

.#IS#N


