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Innerhalb kiirzester Zeit maximale Aufmerksamkeit in einer breiten Zielgruppe.

Kampagnenerfolg: Europa-Park

Die zweiwbtchige crossmediale Kampagne wahrend ddfussbaltWM 2018 vermittelt mitstarkem digitalen Storytellinglie grof3e
Vielfalt des EuropaParks. Auf BILD.de und B.Z.de wurden die nativen Formate der Brand Stories genutzt und mit einer RPrurid
SocialMedia-Kampagne verlangert. Auf BILD.de erleben die Leser in eineB60-Grad-Videovolle Action mit dem hartesten WM

Quiz aller Zeiten. Sie begleiten David Odonkor und seine Familie bei ihrer Tour durch den Euréfak.

Die Brand Story generiert innerhalb kirzester Zemaximale Aufmerksamkeit in einer breiten Zielgrupp®ie Brand Story auf B.Z.de
zeigt die temporyre £Coaster Station am Pot sdankusmagRkindRrank i n E
Zander und gibt einenvVorgeschmack auf das ParkErlebnis Die kampagnenbegleitende Werbewirkungsanalyse aller relevanten
Wirkungsparameterzeigte uns mit denf D i ¢Effecta den Aktivierungs

erfolg der Kampagne.

EUROPA PARK media impactm
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Rekord-Traffic auf die Brand Stories.
Das Kampagnenkonzept: Storytelling at its best

BE

Die BILD.de Brand Story macht dig=ahrgeschafte und das e tame R strienle

[

Erlebnis im EuropaParkfiir die Zielgruppe begreifbaund ladt  F'{ |11} - Eﬂﬂmn

die Story durch das Begleiten der Testimonialemotionalauf.

Die Brand Storywurde in die fir den Kunden wichtigsten BILD Odonkor im hirtesten
Regionalausgaben verlangert sowie durch eine BILD ‘8.2 WM-Quiz der Welt
Facebook Sponsored-PostKampagne unterstiitzt. sk o sos IS
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Die B.Z. Brand Story stellt neben einer Gewinnspighktion die i AR Y degerniis
£CoasStati on am Potsdamer Platz ... - L
WH-Held David

irrsten Attraktionen des Parksvor und erklart, wie gy
unkompliziert die Anreisen den Siidwesten der Republik ist. T R
Die in der Brand Story integriertéSocial Wall sammelt unter ="

#YOUropaparkdie Eindriicke der Besucher am Potsdamer

Platz. .
Kampagnenlaufzeit

B.Z. 06.06.2018 - 21.06.2018
v BILD 14.06.2018- 28.06.2018 o
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Emotionalisierung durch aufwandig erstellte Videos, Gewinnspidufruf und Social Wall.

Die Kampagnenmotive:

GewinnspietAufruf

bidde
David Odonkor stelltsich [ ERR DAz |
seiner grofien Angst!

'ODONKOR IM SUROPA-PARK

[:)r;;sind Frank Zanders
Uberlebenstipps fiir die

©% 019 25Kommentare 3 Mal geteitt

Das hirteste WM-

& b Achterbahn Getit i Kammentren Teen
Quiz aller Zeiten
BILD Print Facebook
Teaser Teaser
360°-Video Instagram Social Wall

Volumen Media

11.362 Page-Views B.Z.de Brand Story* Digital: BILD.de Brand Story stationar & mobil, Native

stationar & mobil, 124.750 PageViews BILD.de Teaser stationdre/ mobile BILD.de Homgage, B.Z.de

Brand Story* stationar & mobil Brand Story stationar & mobil, NativelTeaser stationare/

mobile B.Z.de Homepage, BILD Facebook & YouTube
Videos, B.Z. Facebook & Instagram Posts
Print: BILD Regionalausgaben**

A/B Testing
Klick-Optimierte Teaser AusspielungA-Teaser
BILD.de-Homepage, ATeaser B.Z.deHomepage

Quelle: *AGOFdaily digital facts Einzelmonat Februar 2018, Basis: 10+ Jahre (61,58 Mio.)*/erkaufte Auflage (Mo,- Sa) Quelle: IVW 2018/1: 427.288 Exemplare fur diese Gebiet&ILD
Frankfurt, BILD Main‘z/\/\liesbaden, BILD Nielserillb, BILD Nielsen IV
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Die Erhebungsmethodik

Grundgesamtheit

Methode
Abfragezeitraum

Analyse-Tool
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Nutzervon BILD.de &Nutzervon B.Z.de

Online-Erhebung

B.Z.de 06.06.2018- 21.06.2018
BILD.de 14.06.2018- 28.06.2018

AGOF daily digital facts
Webtrekk GmbH, Berlin
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Effekte
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