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Case ñFelsenputzerò



Allgemeine Angaben
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Titel der Kampagne Felsenputzer Lancierung Sommerkampagne 2009 ĂWir tun allesñ.

Kurzbeschrieb

für Publikation in WW

Als Auftakt zur neuen Schweiz Tourismus Sommerkampagne, wird am 1. April 2009 eine spezielle Aktion lanciert, bei welcher in einem 

humorvollen Viralfilm die Felsenputzer präsentiert werden, welche dafür sorgen, dass die Schweizer Berge perfekt sauber sind.

Bild für Publikation in WW Siehe Chart Nr. 17

Angaben des Teilnehmers Spillmann/Felser/Leo Burnett AG, Aemtlerstrasse 201, Postfach, 8040 Zürich, Rolf Zimmermann, Managing Director und Partner, Tel. 043 311 

65 37, Handy 079 403 09 68, rolf.zimmermann@sflb.ch

Auftraggeber Schweiz Tourismus, Rafael Enzler, Marketing & Strategische Partnerschaften, Mitglied der Geschäftsleitung

Schweiz Tourismus, Nicole Diermeier, Leiterin Hauptkampagnen

Weitere am Crossmedia-Fall 

beteiligte Agenturen und 

andere Firmen

Plan B Film GmbH, H.C.Vogel, Produzent

Stephan Schacher, Fotograf (Printsujets)

FastBreak (Strassenpromo)

Angaben über beteiligte 

Personen des Einsenders

Rolf Zimmermann (Gesamtverantwortung), Peter Brönnimann (CD und Text/Konzept), Sivlia Peter (Projektleitung/Koordination), Dana Wirz 

(Art Direction), Peter Brönnimann/Silvia Peter (Medienvernetzung und Mediaplanung)



Zielgruppen  
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1. Potentielle Schweiz-Reisende, ab 25-jährig, wohnhaft primär in Europa.

2. Medien (Opinionleader) in den Kernmärkten D, F, UK, CH, E, NL, RU sowie weitere internationale Märkte.



Kommunikations-Ziele
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Quantitativ

- Steigerung des Webtraffics auf MySwitzerland.com

- Hohe Reichweite der weltweiten Medienberichte

- Hohe Anzahl ĂBewerberñ, die sich als Felsenputzer auf die Stelleninserate melden

- Generierung von Fans auf der Felsenputzer Fansite auf Facebook

- Hohe Anzahl Pageviews auf der Felsenputzer-Landingpage

Qualitativ

Langfristig geht es um eine nachhaltige Imagepflege der Marke Schweiz. Es wurden für die 1. Aprilaktion als 

Lancierung der Sommerkampagne deshalb keine spezifischen qualitativen Ziele definiert.
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Auf Basis der urschweizerischen Werte wie Gastfreundschaft, Sauberkeit, Präzision und Zuverlässigkeit 

entsteht das Kampagnenmotto ĂWir tun alles f¿r perfekte Ferienñ. Um auf die neue Sommerkampagne 

aufmerksam zu machen, wird am 1. April 2009 eine spezielle Aktion lanciert, bei welcher in einem 

humorvollen Viralfilm die Felsenputzer präsentiert werden, welche dafür sorgen, dass die Schweizer Berge 

perfekt sauber sind. Leute können sich über Stelleninserate und Online melden und als Felsenputzer 

qualifizieren, indem sie einen Eignungstest machen. Da die Idee auf den Kernwerten der Schweiz basiert, 

stärkt sie die Marke nachhaltig.  

Die Kampagne wird über virale Medien, Event, Promotionen und Medienarbeit verbreitet. Ab dem 2. April, 

nach Auflösung des 1. Aprilscherzes und weltweiter Beachtung der 1. Aprilkampagne, folgen die Basissujets 

der Sommerkampagne sowie die Angebotswerbung.

Strategie und Konzept der Vernetzung (Modell)



Gestalterische Umsetzung und Richtlinien
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Internationales Tourismusmarketing der Schweiz muss unter Berücksichtigung der knappen Budgets und 

der riesigen Märkte überraschen und versuchen Botschaften so zu platzieren, dass sie redaktionell und in 

sozialen Medien Ăgratisñ weiter verbreitet werden.

Das ĂWir tun alles f¿r perfekte Ferienñ-Konzept basiert auf den Kernwerten der Schweiz und kann 

mittelfristig für Schweiz Tourismus als Plattform genutzt werden. Zur Lancierung und um weltweit möglichst 

kostengünstig eine maximale Aufmerksamkeit zu erreichen, braucht es eine aussergewöhnliche Idee, 

welche sehr hohes PR-Potenzial beinhaltet. Die Idee ĂFelsenputzerñ, welche am 1. April lanciert und 

durchgeführt wird, beinhaltet dieses Potenzial und soll virtuos und mit dem Ziel maximaler weltweiter 

Beachtung umgesetzt werden.

Im Sinne der crossmedialen Verlinkung wurden sämtliche Werbemittel miteinander verknüpft. 

Formal verbindende Elemente: Logo, Claim, CI/CD von Schweiz Tourismus



Erfolgsausweise

1. Web Traffic auf MySwitzerland.com: Ziel: Steigerung um 100%, Resultat: Steigerung um 162% mit 

172'000 Unique Visitors am 1. April 2009. Vom 1 ï4. April sogar 413'000 Unique Visitors!
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Erfolgsausweise

2. Reichweite der weltweiten Medienberichte: Ziel: 50 Mio. Kontakte, Resultat: 110 Mio. Kontakte.
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Erfolgsausweise

3. Anzahl "Bewerber", die sich als Felsenputzer gemeldet haben: Ziel: 10'000, Resultat: 36'223 

Bewerber.
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Erfolgsausweise

4. Anzahl Fans auf der Felsenputzer Fansite auf Facebook. Ziel: 1'000, Resultat: 1500 Fans am 1.4. 

10

 



Erfolgsausweise

5. Anzahl Pageviews auf der Felsenputzer-Landingpage: Ziel: 100'000, Resultat: 388'934 am 1.4.2009
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Technische Daten der eingesetzten Werbemittel
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Kampagnenauftakt: Am 1. April 2009 lanciert Schweiz Tourismus die ñWir tun allesò-Kampagne mit der

Aktion ñFelsenputzerñin folgenden Medien und mit folgenden Massnahmen:

- Viralfilm

- E-Mail Marketing durch ST-Mitarbeitende

- Stellenanzeigen, Webbanner

- Felsenputzer Website

- Strassenaktionen

- Facebook, E-Newsletters 

- PR (Print, Radio, Online)

- Online Eignungstest auf MySwitzerland.com

- Wettbewerb

Basis- und Angebotskampagne: PR, Online und E-Newsletter lösen den Aprilscherz auf und lancieren die

Sommerkampagne mit Basiswerbung in Print, Online, auf E-Boards und Megapostern sowie

Angebotswerbung in Off- und Onlinemedien.



Varia
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Die Felsenputzeraktion hat sich als äusserst nachhaltig herausgestellt, da im Anschluss an die 

Kampagne effektiv solche Kurse im Angebot von diversen Tourismusregionen angeboten 

und diese auch von Gästen gebucht wurden --> siehe dazu das 3-minütige Video 

weiter hinten in diesem Dokument.



Werbemittel-Sujets (pro Medium nicht mehr als eine Seite)
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Gesamtübersicht
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