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Gewinnspiel am Ende

1.Platz: Video-Shooting (1x)
2. Platz: Social Media Audit (2x)
3.Platz: 1h Q&A (3x)

Aufpassen lohnt sich!
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Ausgangsiage
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Ausgangslage
Herbstkampagne mit 2 monatiger Dauer, die folgendes erreichen soll:

Absatzsteigerung

e rivella mochte zwar Branding vorantreiben
e Fokus soll klar Absatzsteigerung sein

Markenverjlingung

| J e Junge Zielgruppe soll angesprochen werden
O e Gleichzeitig soll es nicht krampfhaft “Gen Z"-mdassig daher kommen

Messbarkeit

e Impact der Kaompagne muss messbar sein
e Sprich: Retail-Absatzsteigerung muss mit Kampagne verknupft werden
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Mit Social Ads messbar den
Abverkauf im Retail steigern?
Wie soll das gehen?
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Es gibt zwar einige
naheliegende Losungen fur
Messbarkeit im Retail...
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Naheliegende Losungen

Wobbler oder Etiketten bedrucken

e “Wobbler” an der Flasche
o Etikette selbst bedrucken
e |nkl. Gutscheincode

Inserate

e Inserate bei Coop oder Migros im Magazin veroffentlichen
e Inkl. Gutscheincode
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Naheliegende Losungen

LY
k) 3

POS Displays oder Screens

e Display mit Produkten
e Screen mit der Aktion
e Inkl. Gutscheincode

Regalbroschuren

e Broschuren am POS
e |nkl. Gutscheincode
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..aufgrund des Zeitdrucks
konnten diese Losungen leider
nicht umgesetzt werden...
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wie konnten wir also mit
Social Ads messbar den
ffline Abverkauf steigern?
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Drumroll please
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rivella gonnt

di Ichauf uf use Nacke

2-monatiges Gewinnspiel

Teilnahme Uber Quittung mit
min. Ix rivella drauf

rivella erstattet taglich
2x Einkaufe zurlck
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rivella gonnt

di Ichauf uf use Nacke

glusugetrdnke
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rivella gonnt

di Ichauf uf use Nacke
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rivella gonnt

di Ichauf uf use Nacke
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rivella gonnt

di Ichauf uf use Nacke
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rivella gonnt

di Ichauf uf use Nacke

Main KPIs
5 e Anzahl Gewinnspiel Teilnehmer

— Jeder Teilnehmer (Lead) ist ein
rivella Kaufer

= e
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Kampagne Mechanismus

rivella kaufen

e |n Coop oder Migros
e Quittung aufbewahren

Quittung hochladen

e Quittung fotografieren
e Hochladen auf Landing Page
— Tracking der Leads

? Gewinnspiel Teilnahme
e Gluck versuchen am einarmigen Banditen

e Sofortgewinne und 2x taglich ganzer Einkauf
bis 100 CHF rUckerstattet
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rivella gonnt

di Ichauf uf use Nacke

Markenverjlingung
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Wow, so viel Friction - das funktioniert nie!

l.Werbung sehen

2.Beim Einkaufen an Gewinnspiel denken
3.rivella kaufen W . \
4.Quittung aufbewahren L
5.Quittung fotografieren v

6.Quittung hochladen HII(:TI(IN
7.Alle Daten auf Landing Page eingeben SEVERYWHERER /

8.Am Gewinnspiel teilnehmen
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..aber nur so konnten wir die
Absatzsteigerung
messbar machen...

L+« Absatzsteigerung L+ Messbar
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Al

Jetzt fragt ihr euch sicher, wie
die Performance ausfiel?
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KPIs fur die Analyse

Individuelle

el ThruPl
Durchschnittliche ruriay ausgehende Conversion Rate Leads

Hook Rate Videowiedergabedauer Rate

CTR (Klickrate)

Creative Metrics Hard KPIs

Basis fur Performance Beurteilung ist
immer eigene historische Performance.
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Skiticket Kampagne 24

Lead Gen

\JN, 2-monatiges Gewinnspiel

Ski-Tagespdsse gewinnen

Einfache Teilnahme
uber Lead Formular
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Winter Leads Herbst Leads
Kampagne Kampagne

BUsngetrdnke




Winter Leads Herbst Leads
Kampagne Kampagne

SUsngetrinke

Friction deutlich geringer: Friction ist deutlich héher:
1.Werbung sehen
2.Beim Einkaufen an Gewinnspiel denken
3.rivella kaufen
4.Quittung aufbewahren
5.Quittung fotografieren
6.Quittung hochladen
7.Daten auf Landing Page eingeben
8.Am Gewinnspiel teilnehmen

1.Werbung sehen
2.Daten auf Landing Page eingeben

— Jeder Lead ist ein rivella Kaufer

Kosten pro Lead Kosten pro Lead

2.31 CHF




Mit hoheren Leadkosten
haben wir gerechnet.

Heisst das nun die
Kampagne hat schlecht
performt?

© 2026 Headstart Collective



Winter Leads
Kampagne

CPM
8.8 CHF

L

¢~ -  HookRate

» 7B 22.95%

S' L ThruPlay Rate

' = — R

\_ Unique Outbound CTR

Kosten pro Lead
2.31CHF

Herbst Leads
Kampagne

gUsngetrdnke

CPM
13.5 CHF

Hook Rate

ThruPlay Rate

Ml B 3.11%

\ Unique Outbound CTR
! 2.45%

Kosten pro Lead



Die Herbst Leads Kampagne war in
vielen Bereichen sogar bessetr.
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Die Herbst Leads Kampagne war in
vielen Bereichen sogar besser.

e bessere Klickraten
e héhere Retention (ThruPlay Rate = mind. 15s
geschaut)
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Die Herbst Leads Kampagne war in
vielen Bereichen sogar besser.

e bessere Klickraten
e héhere Retention (ThruPlay Rate = mind. 15s
geschaut)

..zudem Uiber 50% héhere CPMs (2025)
— Hohere Leadkosten
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Auf TikTok performten die Creatives
Uberdurchschnittlich stark:
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Auf TikTok performten die Creatives
Uberdurchschnittlich stark.

e Hohe Watch Time
e Hohe Engagement Raten
e Deutlich uber Benchmarks
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Auf TikTok performten die Creatives
Uberdurchschnittlich stark.

— Inhaltlich hohe Relevanz und Verjungungseffekt
bestatigt!

e Hohe Watch Time
e Hohe Engagement Raten
e Deutlich uber Benchmarks
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Die Kampagne hat also overall sehr
gut performt...

wie sind also die hohen Leadkosten
elnzuordnen?
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Vergleich Entry Barriers

Low Entry Barrier High Entry Barrier

Kosten pro Lead Kosten pro Lead

Hirde deutlich geringer: Hurde ist deutlich hoher:

e Werbung sehen
e Alle Daten auf Landing Page eingeben

Werbung sehen

Beim Einkaufen an Gewinnspiel denken
rivella kaufen

Quittung aufbewahren

Quittung fotografieren

Quittung hochladen

Alle Daten auf Landing Page eingeben
Am Gewinnspiel teilnehmen
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Vergleich Entry Barriers

Low Entry Barrier

Kosten pro Lead

Lead weniger wertvoll
e Hinterldsst in 30 Sek. Lead Daten und that's it
e Hoher Anteil an "Gewinnspiel-Touristen"

e Geringes Commitment — Kein “Einsatz” noétig,
nichts zu verlieren

© 2026 Headstart Collective

High Entry Barrier

Kosten pro Lead

Lead ist deutlich wertvoller
 Jeder Lead ist ein Kéufer (hat mind. Ix rivella gekauft)

o All diese Steps durchlaufen — Aktive
Markenauseinandersetzung

e Hohes Commitment
o — Naturlicher Filter fur Qualitét



In a nutshell:

Qualitative, kaufnahe Teilnehmer statt
schnelle Low-Friction Leads...

..und auch langfristig hat dies eine ganz
andere Wirkung!
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Wirkung der Kampagne

Top of Mind

Beim Gang in den Supermarkt war der Kauf
eines rivellas fur die Teilnahme Top of Mind

Mehrmalige Teilnahmen

Einige Personen haben mehr als nur Ix
teilgenommen — Mehrere rivellas gekauft

Langfristiger Effekt

Auch nach Kampagnenende —
Langfristige Wirkung bleibt, ZG wird
erzogen, im Retail an ein rivella zu denken
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Erfolgsfaktoren
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Ubersicht Erfolgsfaktoren
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Fokus auf Creatives

Frfolgsfaktoren
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Kampf um Aufmerksamkeit

100 Meter

Newsfeed scrollt ein Social Media
Nutzer:in im Schnitt pro Tag.

Ogilvy (2017)

1.7 Sekunden

wird Content auf Mobile durchschnittlich angeschaut,
auf Desktop 2.5 Sekunden.

Facebook (2016)

Ogilvy (2017). https://www.facebook.com/ogilvy/posts/the-average-person-scrolls-through-300-feet-of-mobile-content-every-
day-thats-eq/10155968756602994

Facebook (2016). Capturing Attention in Feed: The Science Behind Effective Video Creative.
https://www.facebook.com/business/news/insights/capturing-attention-feed-video-creative
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Relevanz von Creatives

Creative First

Creatives (Videos, Bilder und Text)
sind die wichtigste Komponente einer
Werbeanzeige.

Creative
70%

Laut Google 70%, Nielsen 47%

Think with Google (2015). Marketing Strategies. From Manual Buying to Programmatic: First-Hand Learnings from the Google Media Lab.
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-gb/marketing-strategies/automation/from-manual-ios-to-programmatic-buying-best-practices/

Nielsen (2017). Five Keys To Advertising Effectiveness.
https://ncsolutions.com/case-studies/five-keys-advertising-effectiveness/
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Targeting
15%

Media Buying
15%
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VVoller Fokus auf das Creative:

Der Erfolg steht und fallt mit
dem Creative!




Funnelgerechte Creatives

Unterschiedliche Awareness Stufen
verlangen differenzierte Ansprache und Video
unterschiedliche Werbemittel

Kalte Zielgruppen (Upper Funnel): Animation
e Aufmerksamkeit erlangen

e Awareness schaffen
e Produkt/Service/Angebot platzieren
Image /

Warme Zielgruppen (Lower Funnel): Carousol

e Kennen Produkt/Service/Angebot
e Weitere Touchpoints schaffen Catalog /
e Statics sind idR gunstiger (tiefere CPM)  collection
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gusagetrdnke

Retail Ads
Linear

Hero Video
Linear
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..aber wieso 21 Creatives?
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Man sucht nicht nach dem einen
perfekten Creative.
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Creative Diversity ist der
Schlussel zu nachhaltigem Erfolg.

Und das Mittel gegen Ad Fatigue.
OH

# A
) 7

YOU AGRIN
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\ﬁ Fokus auf Creatives

Definitionen

Creative Diversity

CQOS* Creative Diversity = Vielfalt an Formaten, Visuals und Botschaften, um
verschiedene Zielgruppen anzusprechen und Algorithmen optimal zu flttern.

Ad Fatigue

Ad Fatigue = Wenn eine Zielgruppe diesselbe Anzeige zu oft sieht, sinkt die
Performance
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@ Fokus auf Creatives

Andromeda Update

Meta nutzt Al, um das passende Creative zur richtigen Zeit auszuspielen -
Upper vs. Lower Funnel.

Was bedeutet das fiir Werbetreibende?
e Fokus auf “Creative Diversity” — Bunter Blumenstrauss an Creatives
o FUr verschiedene Zielgruppen
o In unterschiedlichen Awareness Stages
o Unterschiedliche Pain Points, USPs, Benefits
o Unterschiedliche Konzepte (Testimonials, Street Interviews, Explainer usw.)
o Unterschiedliche Assets (Video, Bild, Animation, Katalog)

— Meta spielt Creatives so aus, dass sie optimal aufeinander abgestimmt sind
— Wichtig: In Touchpoints denken
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“Branded” Creatives haben
immer tiefste Leadkosten.

Wieso machen wir also
nicht nur hoch solche?
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@ Fokus auf Creatives /

Branded vs Social Assets

“Branded Assets”

Branded Assets funktionieren meist am
besten in Bezug auf Leadkosten

Lower vs. Upper Funnel

Aber Branded Assets werden auch verstdrkt
im Remarketing ausgespielt — Bessere
Conversion Rates dank heisseren Leads als ZG

“Social” Media

Branded Assets haben kaum Inhalt und
keine Message — Kein Storytelling, keine
Markenauseinandersetzung usw.

— Mix aus Branded und Social Assets ist extrem wichtig
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Summary Creatives

Total 21 Creatives
e Mix aus Branded und Social Assets
e Mix aus Statics und Videos

Hybrider Ansatz
e Lineare und modulare Video Creatives
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Modulare vs. lineare Creatives

Lineare Creatives (paid und organisch)

In sich geschlossener Erzdhlungsbogen.

Modulare Creatives (nur fur paid)

Videos werden in Elemente augesplittet und anschliessend rekombiniert.

e

><—>—
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% Modulare Creatives
Elemente fur modulare Creatives

"""""""'i' ''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''
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rivella
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% Modulare Creatives
Vorteile von modularen Creatives
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% Modulare Creatives
Vorteile von modularen Creatives

X,  Optimierbar N\

. —

24 Skalierbar 7

Vorteile bei always-on
Creatives
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Al als Enhancement

Frfolgsfaktoren
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/ / t* Al als Enhancement /

Audio mit Al

Mit Text-to-Audio generierter Musik-Track:
e CH-Deutsch
e Aufmerksamkeitserregend
e Einzigartig

Wieso?

e Al im Audio Bereich sehr ausgereift
e Spart viel Zeit und Aufwand vgl. mit echter Produktion

ILUHE o Suno
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f* Al als Enhancement

Audio mit Al

Text manuell kreiert Mit Suno vertont “Echt” verfilmt
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t* Al als Enhancement

Audio mit Al udio

Limitationen

Kontrolle
* Trotz sehr guten Prompts, teils aufwdandig gutes Resultat zu

erzielen, da limitierte Kontrolle Uber Output.
Verstandlichkeit CH-Deutsch
e Gerade Suno ist bereits sehr gut fur CH-Deutsche Texte
e Trotzdem viel Trial-and-Error notig und einige Stellen meist
undeutlich gesprochen — Phonetisch schreiben

Overall aber sehr ausgereiftes Tool und ist bei uns oft im Einsatz.
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Mehrsprachigkeit mit Al

e Mit Al —» CH-Deutsch auf Franzosisch

e Spart enorm Zeit am Dreh — Nicht
mehrmals aufnehmen

e Nicht mehrere oder bilingue
Schauspieler notig
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f* Al als Enhancement

Mehrsprachigkeit

Limitationen

Naturlichkeit der Lippenbewegungen
e Trotz Lip-Sync sehen Bewegungen teils roboterartig aus
e Wenn seitlich aufgenommen ist der Lip-Sync unnaturlich

Objekte im Weg
e \Wenn etwas Mund verdeckt (bspw. Hand, Finger usw.), wirkt es schnell unnaturlich

o Auf frontale, saubere Aufnahme achten

Ubersetzung
e Bspw. CH-Deutsch nach Hochdeutsch funktioniert sehr schlecht (vermutlich weil zu

dhnlich und Satzstellung wird dann durcheinander gebracht)
e CH-Deutsch nach FR, EN usw. funktioniert aber gut
e Teils auch andere Probleme mit Brand Namen, Anglizismen usw.
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Al Special Effects

Wir nutzen Higgsfield fur spezifische
aufmerksamkeitserregende Al Spezialeffekte

e |deal fur cinematische VFX, Transitions etc.
e Haben uber 150 Plug and Play Motion Presets”
e Earth Zoom Effect” hatte bspw. hoéchste Watch Time

Wichtig: Solche Produktionen mussen im Voraus geplant
werden und bereits “richtig” aufgenommen, dass der Effekt
gut kommt.
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Key Takeaways

e Messbarkeit im Retail ist tricky — Besser genugend Vorlaufzeit einplanen

e GUnstige Lead-Kosten als Metrik sind nicht das wichtigste bei einer Lead Gen ~
Kampagne — Leadqualitat ist massgebend X )
e Fokus auf das, was zdhlt: «Creative» macht 70%+ des Werbeerfolgs aus * x

N\

e Qualitadt und Quantitat an Creatives sind Schlussel fur performante Kompagnen V 4

e Mit modularen Creatives systematisch testen und kontinuierlich wertvolle
Insights generieren und Output erhéhen

e Alin Kombination mit ,echtem” Dreh = Superpower
o Schneller, effizienter, kreativer und grosserer Output — Mehrsprachigkeit usw.
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Danke fur eure
Aufmerksamkeit!

A A
QUIZS
DTIME!§
Z\ N\
1.Platz: Video-Shooting (1x)

Pt 2.Platz: Social Media Audit (2x)
3.Platz: Th Q&A (3x)

Niels Niemann Nico Bellabarba

Brand Manager Digital Grunder und Co-CEO
Rivella Group Headstart Collective GmbH

riveld
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	Lead ist deutlich wertvoller
	Jeder Lead ist ein Käufer (hat mind. 1x rivella gekauft)
	All diese Steps durchlaufen → Aktive Markenauseinandersetzung
	Hohes Commitment
	→ Natürlicher Filter für Qualität

	Lead weniger wertvoll
	Hinterlässt in 30 Sek. Lead Daten und that’s it
	Hoher Anteil an "Gewinnspiel-Touristen"
	Geringes Commitment → Kein “Einsatz” nötig, nichts zu verlieren




	In a nutshell:
	Qualitative, kaufnahe Teilnehmer statt schnelle Low-Friction Leads...
	...und auch langfristig hat dies eine ganz andere Wirkung!
	Top of Mind
	Beim Gang in den Supermarkt war der Kauf eines rivellas für die Teilnahme Top of Mind


	Wirkung der Kampagne
	Mehrmalige Teilnahmen
	Einige Personen haben mehr als nur 1x teilgenommen → Mehrere rivellas gekauft

	Langfristiger Effekt
	Auch nach Kampagnenende → Langfristige Wirkung bleibt, ZG wird erzogen, im Retail an ein rivella zu denken
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	Erfolgsfaktoren
	100 Meter
	Newsfeed scrollt ein Social Media Nutzer:in im Schnitt pro Tag.
	Ogilvy (2017)
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	Kampf um Aufmerksamkeit
	1.7 Sekunden
	wird Content auf Mobile durchschnittlich angeschaut, auf Desktop 2.5 Sekunden.
	Facebook (2016)
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	Fokus auf Creatives

	Relevanz von Creatives
	Creative 70%
	Creative First
	Creatives (Videos, Bilder und Text) sind die wichtigste Komponente einer Werbeanzeige.
	Mind. 70% des Werbeerfolgs hängt vom Creative ab!
	Laut Google 70%, Nielsen 47%


	Fokus auf Creatives

	Voller Fokus auf das Creative:
	Der Erfolg steht und fällt mit dem Creative!
	Fokus auf Creatives

	Funnelgerechte Creatives
	Unterschiedliche Awareness Stufen verlangen differenzierte Ansprache und unterschiedliche Werbemittel
	Kalte Zielgruppen (Upper Funnel):
	Aufmerksamkeit erlangen
	Awareness schaffen
	Produkt/Service/Angebot platzieren
	Warme Zielgruppen (Lower Funnel):
	Kennen Produkt/Service/Angebot
	Weitere Touchpoints schaffen
	Statics sind idR günstiger (tiefere CPM)
	Video
	Animation
	Image / Carousel
	Catalog / Collection
	Attention
	Interest
	Desire
	Action
	Modular

	Fokus auf Creatives
	Retail Ads Linear
	Hero Video Linear
	Static Ads
	Fokus auf Creatives

	...aber wieso 21 Creatives?
	Fokus auf Creatives

	Man sucht nicht nach dem einen perfekten Creative.
	Fokus auf Creatives

	Creative Diversity ist der Schlüssel zu nachhaltigem Erfolg.
	Und das Mittel gegen Ad Fatigue.
	Fokus auf Creatives

	Definitionen
	Creative Diversity Creative Diversity = Vielfalt an Formaten, Visuals und Botschaften, um verschiedene Zielgruppen anzusprechen und Algorithmen optimal zu füttern.
	Ad Fatigue Ad Fatigue = Wenn eine Zielgruppe diesselbe Anzeige zu oft sieht, sinkt die Performance
	Fokus auf Creatives

	Andromeda Update
	Meta nutzt AI, um das passende Creative zur richtigen Zeit auszuspielen – Upper vs. Lower Funnel.
	Was bedeutet das für Werbetreibende?
	Fokus auf “Creative Diversity” → Bunter Blumenstrauss an Creatives
	Für verschiedene Zielgruppen
	In unterschiedlichen Awareness Stages
	Unterschiedliche Pain Points, USPs, Benefits
	Unterschiedliche Konzepte (Testimonials, Street Interviews, Explainer usw.)
	Unterschiedliche Assets (Video, Bild, Animation, Katalog)
	→ Meta spielt Creatives so aus, dass sie optimal aufeinander abgestimmt sind → Wichtig: In Touchpoints denken

	“Branded” Creatives haben immer tiefste Leadkosten.
	Wieso machen wir also nicht nur noch solche?

	Fokus auf Creatives
	Fokus auf Creatives

	Branded vs Social Assets
	“Branded Assets”
	Branded Assets funktionieren meist am besten in Bezug auf Leadkosten

	Lower vs. Upper Funnel
	Aber Branded Assets werden auch verstärkt im Remarketing ausgespielt → Bessere Conversion Rates dank heisseren Leads als ZG

	“Social” Media
	Branded Assets haben kaum Inhalt und keine Message → Kein Storytelling, keine Markenauseinandersetzung usw.

	→ Mix aus Branded und Social Assets ist extrem wichtig
	Fokus auf Creatives

	Summary Creatives
	Total 21 Creatives
	Mix aus Branded und Social Assets
	Mix aus Statics und Videos

	Hybrider Ansatz
	Lineare und modulare Video Creatives

	Modulare Creatives

	Modulare vs. lineare Creatives
	Lineare Creatives (paid und organisch)
	In sich geschlossener Erzählungsbogen.
	Hook #1
	Problem #1
	Benefit #1
	CTA #1

	Modulare Creatives (nur für paid)
	Hook #1
	Hook #2
	Hook #3
	Videos werden in Elemente augesplittet und anschliessend rekombiniert.

	Benefit #3
	Problem #2
	Benefit #4
	CTA #2
	Problem #3

	UGC #2
	Angebot


	Modulare Creatives

	Elemente für modulare Creatives
	Hook
	Problem
	Agitate
	Intro + Claim
	Feature
	Benefit
	Use Case
	Social Proof
	UGC
	Garantien

	CTA
	Hook #1
	Hook #2
	Hook #3
	Hook #4
	Hook #5

	CTA
	Erklärung Gewinnspiel


	Modulare Creatives
	Hooks
	Erklärung Gewinnspiel

	CTA
	Modulare Creatives

	Vorteile von modularen Creatives
	Optimierbar
	Wiederverwendbar
	Skalierbar
	Ökonomisch
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	Optimierbar
	Vorteile bei always-on Creatives
	Wiederverwendbar
	Skalierbar
	Ökonomisch
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	AI als Enhancement
	Erfolgsfaktoren
	AI als Enhancement

	Audio mit AI
	Mit Text-to-Audio generierter Musik-Track:
	CH-Deutsch
	Aufmerksamkeitserregend
	Einzigartig

	Wieso?
	AI im Audio Bereich sehr ausgereift
	Spart viel Zeit und Aufwand vgl. mit echter Produktion

	Tool:
	AI als Enhancement

	Audio mit AI
	Text manuell kreiert
	Mit Suno vertont
	“Echt” verfilmt

	Audio mit AI
	Limitationen
	Kontrolle
	Trotz sehr guten Prompts, teils aufwändig gutes Resultat zu erzielen, da limitierte Kontrolle über Output.

	Verständlichkeit CH-Deutsch
	Gerade Suno ist bereits sehr gut für CH-Deutsche Texte
	Trotzdem viel Trial-and-Error nötig und einige Stellen meist undeutlich gesprochen → Phonetisch schreiben

	Overall aber sehr ausgereiftes Tool und ist bei uns oft im Einsatz.

	AI als Enhancement
	AI als Enhancement

	Mehrsprachigkeit mit AI
	Mit AI  → CH-Deutsch auf Französisch
	Spart enorm Zeit am Dreh → Nicht mehrmals aufnehmen
	Nicht mehrere oder bilingue Schauspieler nötig
	Tool:
	AI als Enhancement

	Mehrsprachigkeit
	Limitationen
	Natürlichkeit der Lippenbewegungen
	Trotz Lip-Sync sehen Bewegungen teils roboterartig aus
	Wenn seitlich aufgenommen ist der Lip-Sync unnatürlich

	Objekte im Weg
	Wenn etwas Mund verdeckt (bspw. Hand, Finger usw.), wirkt es schnell unnatürlich
	Auf frontale, saubere Aufnahme achten

	Übersetzung
	Bspw. CH-Deutsch nach Hochdeutsch funktioniert sehr schlecht (vermutlich weil zu ähnlich und Satzstellung wird dann durcheinander gebracht)
	CH-Deutsch nach FR, EN usw. funktioniert aber gut
	Teils auch andere Probleme mit Brand Namen, Anglizismen usw.



	AI Special Effects
	Wir nutzen Higgsfield für spezifische aufmerksamkeitserregende AI Spezialeffekte
	Ideal für cinematische VFX, Transitions etc.
	Haben über 150 Plug and Play Motion Presets“
	Earth Zoom Effect” hatte bspw. höchste Watch Time
	Wichtig: Solche Produktionen müssen im Voraus geplant werden und bereits “richtig” aufgenommen, dass der Effekt gut kommt.
	AI als Enhancement

	Key Takeaways
	Messbarkeit im Retail ist tricky → Besser genügend Vorlaufzeit einplanen
	Günstige Lead-Kosten als Metrik sind nicht das wichtigste bei einer Lead Gen Kampagne → Leadqualität ist massgebend
	Fokus auf das, was zählt: «Creative» macht 70%+ des Werbeerfolgs aus
	Qualität und Quantität an Creatives sind Schlüssel für performante Kampagnen
	Mit modularen Creatives systematisch testen und kontinuierlich wertvolle Insights generieren und Output erhöhen
	AI in Kombination mit „echtem“ Dreh = Superpower
	Schneller, effizienter, kreativer und grösserer Output → Mehrsprachigkeit usw.

	Danke für eure Aufmerksamkeit!
	Platz: Video-Shooting (1x)
	Platz: Social Media Audit (2x)
	Platz: 1h Q&A (3x)


