
FABIO VON ARX
SONAM WIELAND



ANSATZ

Aktive Werbeverweigerung wird akzeptiert.

Zu häufige oder unpassende Werbung ist störend.

Passende Werbesendungen schaffen einen Mehrwert.

Die Entfernung eines Aufklebers ist mühsam und braucht Zeit.



IDEE

Die Post erschafft ein offizielles Instrument zur Regulierung der Briefkastenwerbung.



SYMBOL

Die Brieftaube wird als Symbol eingesetzt.



AKTION

Sie überbringt in einer einmaligen Aktion das Schreiben der Post.



INHALT

Die Sendung besteht aus Brieftaube, Schreiben und Briefkastenkleber.



BRIEF

Das Schreiben verweist auf die offizielle Werberegulierung und zeigt die Vorteile unadressierter 
Werbung auf.



AUFKLEBER

Die Art und Menge der Werbesendungen wird über Kategorien gesteuert.



FUNKTIONEN

Brieftaube
Die gefaltete Brieftaube wird als Eyecatcher eingesetzt. Sie zeigt den Mehrwert, der aus Papier 
entstehen kann und steht als Symbol für die Werberegulierung der Post.

Brief
Das Schreiben führt die offizielle Werberegulierung ein. Eine einheitliche Lösung für alle Haushalte, 
die keine oder nur spezifische Werbesendungen erhalten möchten.

Aufkleber
Ersetzen ist einfacher als entfernen. Die neue Werbesteuerung überdeckt ältere Aufkleber.

Kategorien
Aktive und passive Werbeverweigerer können neue Angebote ausprobieren. Die passende 
Werbung wird selbst bestimmt.



FUNKTIONEN

Service
Die Haushalte können den Aufkleber von der Post schnell und unkompliziert entfernen lassen. 
Dazu muss lediglich die weisse Fläche des Aufklebers abgetrennt werden.



HINTERGRUND

Umzüger
Neueinzüger treffen auf einen Briefkastenkleber mit dem Namen und den Kategorien des Vormieters. 
Sehr störend – aber schnell und einfach lösbar. Mit dem abtrennen der weissen Fläche verschwindet 
der Briefkastenkleber in wenigen Tagen automatisch. Falls erwünscht, ist ein neuer Aufkleber unter 
post.ch/brieftaube erhältlich.

Werbeflut
Die Menge an Werbesendungen ist über Kategorien steuerbar. Die Haushalte können wenige, auf ihre 
Interessen abgestimmte Sendungen erhalten.

Qualitative Ziele
Die Zielgruppe kann unadressierte Werbung neu kennen lernen. Passende Angebote fördern eine 
positive Einstellung.

Quantitative Ziele
Die sofortige Vergrösserung der Reichweite erfolgt über die Kategorien. Die nachhaltige Reduzierung 
der passiven Werbeverweigerer erfolgt über die einfache Möglichkeit zur automatisierten Entfernung.

Konsumentenschutz
Die Post bietet den Konsumenten einen Mehrwert. Sie geht nicht aktiv gegen Werbeverweigerer vor.
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