Best Case

Wenn kleine Dinge grosses

bewirken konnen

& Livesystems

Reach your audience.




Das Ziel

WWF mdchte den Traffic auf ihrer
Webseite und somit die Spenden erhéhen.
Zudem soll mit der Kampagne und dem
Besuch der Webseite die Awareness

gesteigert werden zu den Tatigkeiten, die
die WWEF praktiziert.

Ziel ist es, mit ansprechenden Visuals,
Kunden fur die WWEF-Ziele zu
sensibilisieren und dazu zu bewegen, ihre
Webseite zu besuchen und im Optimalfall

Zu spenden.

Das Briefing

Awareness Uber WWF erhohen und den
Traffic steigern auf die Ziel URL

Die Awareness zu WWF und Traffic auf der
Webseite sind noch zu gering

Die Umsetzung

«Traffic - Booster» — Kampagne

I—I
04.12.2023 — 17.12.2023

I Public Transport — 55 Werbegebiete
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%ﬁ Retail — 402 Standorte

Cityscreens — 176 Standorte

3.378 Mio.

Nettoreichweite absolut

49%

Nettoreichweite

14 Mio.
Bruttokontakte

Basis: Bevolkerung mit Schweizer Wohnsitz zwischen 15-79 Jahren



Die Ergebnisse Uberzeugen

Konkrete, messbare Kampagnenresultate aus der Marktforschung bestatigen

den Effekt

+400% Anstieg der Besucherzahlen auf WWF-Spendenseite

1 von 3 Personen, welche sich an die Werbung erinnern, haben die
WWEF-Webseite besucht

+9% Userzunahme

Quelle: Resultate aus reprasentativer Befragung von «dieMarktforscher.org» und Ergebnisse auf der Seite von WWF nach
der Kampagne

Nachhaltig in Erinnerung

«Diese Kampagne hat gezeigt, dass die digitalen Plakate
und Screens von Livesystems ein sehr geeigneter Kanal
sind, nicht nur um unsere Zielgruppe zu erreichen,
sondern auch um Awareness und Konversionsziele zu

verbinden.»

Lisa Bounoure
Manager Fundraising & Brand, WWF Schweiz




Ergebnisse nach reprasentativer Befragung

Ergebnisse der Werbeerinnerung nach Ergebnisse der Werbeerinnerung nach
reprasentativer Befragung reprasentativer Befragung

Wie haufig haben Sie die soeben gezeigte Werbung in den letzten Wochen Wie haufig haben Sie die soeben gezeigte Werbung in den letzten Wochen
auf diesen Kanalen wahrgenommen? auf diesen Kanalen wahrgenommen?
31% der Zielgruppe in der D-CH, welche spendeten in den letzten 12 37% der Zielgruppe in der D-CH, welche fir Ziele der WWF
Monaten, sahen die Werbung im Public Transport spenden, sahen die Werbung im Public Transport
29% der Zielgruppe in der D-CH, welche spendeten in den letzten 12 37% der Zielgruppe in der D-CH, welche fir Ziele der WWF
Monaten, haben die Werbung auf Cityscreens gesehen spenden, haben die Werbung auf Cityscreens gesehen
36% der Zielgruppe in der F-CH, welche spendeten in den letzten 12 38% der Zielgruppe in der F-CH, welche fir Ziele von WWF
Monaten, haben die Werbung auf Cityscreens gesehen spenden, haben die Werbung auf Cityscreens gesehen
31% der Zielgruppe in der F-CH, welche spendeten in den letzten 12 36% der Zielgruppe in der F-CH, welche fir Ziele von WWF
Monaten, haben die Werbung auf Screens in den Filialen der Post spenden, sahen die Werbung im Public Transport
gesehen

Zielgruppe = Personen, welche in den letzten 12 Monaten etwas gespendet haben Zielgruppe = Personen, welche fir die Ziele von WWF spenden



Reach your

Awareness Uber WWF erhohen und den Traffic

. steigern auf die Ziel URL
audience. Thorsten Stutzmann,
Zusammen erreichen wir die 9 :
S DieMarktforscher.org

Schweiz. -

//

I

R4 Spendenbereitschaft
9 === --" Mehr als die Halfte der Gesamtbevolkerung (52%) hat in

den letzten 12 Monaten eine Spende getatigt. Natur- und

Tierschutz ist das Thema, das die Menschen am meisten
Dle Awareness ZU WWF Und TraffIC an der WEbSEIte S|nd bewegt AuUS diesem Grund g|ngen d|e meisten Spenden an

noch zu gering

Tier- und Umweltschutz-Organisationen.

Werbewahrnehmung

Die richtigen Touchpoints in 36% der Personen, die in den letzten 12 Monaten

Kombination mit dem pragnanten gespendet haben, erinnern sich an die Kampagne. Der

Werbemittel haben die Zielgruppe s Erinnerungswert ist hoher (45%) bei Personen, die fir

erreicht Umweltschutzprojekte spenden wirden.

Bei allen Kriterien erzielt die Kampagne

: : . uberdurchschnittliche Akzeptanzwerte. Folglich kdnnen sich
Sie hat konkretes Wissen daruber

48% der Zielgruppe vorstellen, fur den WWF zu spenden.
erreicht, dass WWEF sich fur eine

nachhaltigere Welt einsetzt, um Besonders junge Frauen sind affin fiir Umwelt- und

sie zu schutzen. Klimaschutzprojekte. Genau in dieser Gruppe sind die

Erinnerungswerte der Kampagne am hochsten.



https://inventory-finder.livesystems.ch/?offer_refkey=33cc6445935142fda7d521ecbbc15c02

Deep dive:
Wie beurteilen Sie die soeben gezeigte Werbung von WWE?

Ergebnisse reprasentative Befragung

D-CH F-CH
Die Visuals von WWF finden Anklang in der 68% 68%
Zielgruppe. Sie werden tiberdurchschnittlich gefallt mir | esx gefallt mir am | 7a
positiv bewertet 53% 53%
|6st Interesse aus 42% | 60% |6st Interesse aus 39% | 71%
70% 70%
ist versténdlich 47% | 77% ist verstandlich 40% | 81%
68% 68%
passt zur Marke 49% | 78% passt zur Marke 49% | 77%
65% 65%
: N~ 739 . R~
ist vertrauenswiurdig 47% | 3% ist vertrauenswirdig 43% | 74%
: : 49% : : 49%
unterscheidet sich von anderer unterscheidet sich von anderer
Werbung 44% | 62% Werbung 43% | 70%
42% 42%
langweilig 27% | 42% langweilig 26% | 39%
m trifft zu 47% 47%
unterstitzt mich beim Entscheid unterstitzt mich beim Entscheid
- iy 9 9 46% 9 9
trifft eher zu fir WWF zu spenden 35% ° fir WWF zu spenden 29% | >5%

OOH-Benchmark

Zielgruppe = Personen, welche in den letzten 12 Monaten etwas gespendet haben



Deep dive:

Wie haufig haben Sie die soeben gezeigte Werbung in den letzten Wochen auf diesen
Kanalen wahrgenommen?

D-CH

Personen 18 - 69

digitale Plakate
(Stadt, Bahnhof od.
Tankstelle)

Screens in Bus- &
Tram

Screens in der
Postfiliale

digitale Plakate
(Stadt, Bahnhof od.
Tankstelle)

Screens in Bus- &
Tram

Screens in der
Postfiliale

DOOH-Werbeerinnerung

kumuliert
28% Erinnerung

Lok 22%
18% 23%
12% 18%
Kumuliert
30% Erinnerung
16% 24%
14% 21%
16% 23%

Spenden in den letzten 12 Monaten

digitale Plakate
(Stadt, Bahnhof od.
Tankstelle)

Screens in Bus- &
Tram

Screens in der
Postfiliale

digitale Plakate
(Stadt, Bahnhof od.
Tankstelle)

Screens in Bus- &
Tram

Screens in der
Postfiliale

kumuliert
35% Erinnerung

kumuliert
40% Erinnerung

15% 21% 36%

Spenden fiir Ziele von WWF

digitale Plakate
(Stadt, Bahnhof od.
Tankstelle)

Screens in Bus- &
Tram

Screens in der
Postfiliale

digitale Plakate
(Stadt, Bahnhof od.
Tankstelle)

Screens in Bus- &
Tram

Screens in der
Postfiliale

12%

Zielgruppe = Personen, zwischen 18-69 Jahren, Personen | in den letzten 12 Monaten etwas gespendet haben | fir die Ziele von WWF spenden

29%

32%

20%

22%

22%

18%

. haufiger als 5 mal

28%

30%

ca.1l -5 mal

37%

37%

38%

36%

kumuliert
45% Erinnerung

kumuliert
46% Erinnerung



Deep dive:
Wie beurteilen Sie die soeben gezeigte Werbung von WWEF?

Werbeakzeptanz D-CH & F-CH
D-CH

unterstitzt mich beim

D.le Akzeptanz der Werbung, ist bei der Entscheid fir WWE zu 359 ‘ .
Zielgruppe hoch. spenden
motiviert mich mehr fir's 49Y%
Klima zu tun 36% ‘ i

unterstutzt mich beim

Entscheid fur WWF zu 299%
spenden

55%

motiviert mich mehr fur's

trifft eher zu

OOH-Benchmark

Zielgruppe = Personen, welche in den letzten 12 Monaten etwas gespendet haben



Deep dive:
Haben Sie aufgrund der Werbung die Website von WWF besucht?

Website Besucher D-CH & F-CH

: . . Antworten mit «Ja»
Die Aktivierung auf der WWF-Werbung

funktioniert. Die Webseite wurde vermehrt

bESUCht. Personen
18 - 69

9%
9%

15%

Personen, welche in den letzten
12 Monaten gespendet haben

18%

28%
29%

Personen, welche sich an die
Werbung erinnern

= D-CH ® F-CH

Zielgruppe = Personen, zwischen 18-69 Jahren
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