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https://www.social-media-summit.ch/
https://www.ai-in-marketing.ch/
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Drel Fragen
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Auf welche Plattform
soll ich setzten?
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Auf welche Influencer:innen
soll ich setzten?

Anastasia Farina Katharina Ella Vey Aaron Breyer
Barner Fichtnerzenker Wohlrab

Marco Corradi Camila Navaro Kaltrina Daniele Gallo Nora Kelmendi
Konxheli

Anina Hoch Vanessa Sonia Kalin Marcel Paa Celine Thoma
Orlando

Arne Lober

Ramona
Briniger

Tiziana Defuns

Auf welche KPIs
soll ich setzten?
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Drel Fragen

Auf we!che Plattform
soll ich setzten?
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le Plattform
ach Alter & Geschlecht

Positionierung von Social Media Plattformen in der Schweiz 2025 nach Alter und Geschlecht

Bevolkerung 15-75 Jahre (mindestens gelegentliche Nutzung)

Befasl Snapchat
e " Threads @
jinger
Discord Hesls

® @ o

Frauen

Facebook

Manner

alter

Xing

Quelle: IGEM-Digimonitor 2025, Schweizer Bevolkerung zwischen 15 und 75 Jahren mit Internetnutzung (6.3 Mio. Personen), n=1'959 Befragte. Grosse der Kreise entspricht dem weitesten Nutzerkreis

bei Gesamtbevolkerung; x-Achse: Durchschnittsalter der Nutzer, @ Alter Bevilkerung = 46 Jahre (Median); y-Achse: Frauenanteil an allen Nutzem.

Quelle: https://www.igem.ch/mediennutzung-werbemarkt/online/
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Die Plattform

Fokus E-Commerce & Influencer:innen

Instagram

Anzahl Nutzer:innen
5 Millionen

C.seschlecrlterverteilung
§51% §49%

@ Tagliche Zeit in App
29 Minuten

Altersverteilung
19% 35z 44 Jahre

13% 45 z 54 Jahre
11% 55+ Jahre

Tipp: Ads bei Zielgruppe 40+

parallel auch auf Facebook
ausspielen.

TikTok

Anzahl Nutzer:innen
2.4 Millionen

C.Beschlecr.lterverteilung
57% § 43%

@ Tagliche Zeit in App
90 Minuten

Altersverteilung
27% 13 717 Jahre

20% 25z 34 Jahre
10% 35z 44 Jahre
5% 45+ Jahre

Tipp: Oft tiefere Kosten fur CPM
als auf Meta, aber hthere CPCon.

LinkedIn

Anzahl Nutzer:innen
4 Millionen

C.BeschlecQterverteiIung
§43% § 57%

@ Tagliche Zeit in App
1:17 Minuten

Altersverteilung
17.9% 18 z 24 Jahre

26.3% 35 z 54 Jahre
5.5% 55+ Jahre

Tipp: Via ThoughtLeader Ads

Kosten sparen.

Pinterest

Anzahl Nutzer:innen
1.8 Millionen

C.Eeschlecrlterverteilung
§67% § 33%

@ Tagliche Zeit in App
14 Minuten

Altersverteilung
- 13 z 17 Jahre
16.0% 18 z 24 Jahre

24.0% 35 7 44 Jahre
12.5% 45+ Jahre

Tipp: Immer noch wenig genutzt
mit Spitzenwerten bei ROAS fur

«asthetische» Produkte.

© House of Influence 2026



Drel Fragen

Auf welche Influencer:innen
soll ich setzten?
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Die Influencer:innen
Eine Definition

Damit wir alle vom Gleichen reden, findest du untenstehend unsere Influencer -Definition. Auf Wunsch nehmen wir

gerne klassische Testimonials zur Kampagne hinzu. Set -up, Vertragsumfang (Bildrechte) und Gagen weichen in den
meisten Féallen stark von denen der Influencer:innen ab und missen bei der Planung beachtet werden.

'W:"'lr"- -'w v Tais
A Whawi: ¥ + [N Influencer:innen Testimonial
= Content Creator = Markenbotschafter:innen,
Celebrity

Eine Person, die ihre
Bekanntheit aufgrund ihrer
Beitrdge auf Social Media
erreicht hat. Erhalt ein Briefing
und ein Produktmuster / Brand
Erlebnis, um dieses auf ihre
eigene Art innerhalb ihrer
Community zu promoten.

A lhre Kreativitat, ihre
Channels

Eine Person, die fur oder durch
etwas berihmt geworden ist
und nun bezahlt wird, um fir

ein Produkt oder eine
Dienstleistung zu werben. Ist
Teil einer Kampagne, die von
der Marke konzipiert und
umgesetzt wird.

A 1hr Gesicht, deine Channels

© House of Influence 2026



Die Influencer:innen
Bye, Bye Community

DER SOCIAL GRAPH
Mit diesem Algorithmus hat Social Media
angefangen. Facebook oder auch LinkedIn
funktionieren bis heute primar Gber den Social
Graph.

Von einem Social Graph spricht man, wenn der
Algorithmus einem Inhalte aufgrund seiner
sozialen Kontakte auf der Plattform ausspielt

Sprich; dir werden die Inhalte von den Profilen
gezeigt, denen du folgst z oder Inhalte, die von
Profilen, denen du folgst, geteilt werden.

L
ind
DER CONTENT GRAPH
Ist die «<neue Art» wie Algorithmen funktionieren. TikTok hat
diese neue Logik etabliert. Dabei interessiert es den
Algorithmus kaum, wem du folgst.

Der Algorithmus schaut sich primar an, was dich
interessiert . Also mit welcher Art von Inhalten du in Form
von Likes, Kommentaren oder Shares interagierst bzw. welche
Videos du dir langer anschaust. Instagram hat den Content
Graph fir die Reels Ubernommen und auch LinkedIn hat
angefangen diesen Algorithmus zu nutzen. Die Inhalte
werden dir somit aufgrund deines Verhaltens und weniger
aufgrund der Profile, denen du folgst, vorgeschlagen.

© House of Influence 2026



Die Influencer:innen
Follower vs. Non - Follower

In den Insights pro Beitrag siehst du wie viele Personen,
das Video gesehen haben, die dem Profil bereits folgen.

Die Mehrheit der Personen, die einen Beitrag (besonders
bei Reels & TikToks) sieht, folgt dem Profil nicht.

Die Aussage «damit wir damit die Community (also
die Follower ) erreichen», ist damit hinfallig.
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Die Influencer:innen
Wem vertrauen die Leute?

Dispersion of Authority: Peers on Par With Scientists

Das Edelman Trust Barometer von 2024 zeigt,
dass Personen in Autoritatspositionen
weniger vertraut wird, was bedeuten wirde,
dass CEOs oder die hoheren Mitarbeitenden
weniger glaubwurdig sind als beispielsweise
andere Mitarbeitende oder Kund:innen.

Am vertrauenswiurdigsten finden wir
Wissenschaftler:innen sowie « Personen, die
S0 sind wie wir  ».

Percent trust

| GLOBAL 26 Exci onins, Saudi Arabia | B—u——Bn

Distrust Neutral  Ti
(149) (5059

rust
(60-100)

| trust each to tell me the truth about
new innovations and technologies

74 74
66
54
51
47 45
Scientists Someone Company NGO CEOs Journalists Government
like me hnical expert rep i leaders

>

Quelle: https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2024
02/2024%20Edelman%20Trust%20Barometer%20Global%20Report_FINAL.pdf
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Die Influencer:innen
Welche Quellen sind glaubwirdig?

Freunde
Online -Bewertungsportale
Bekannte
Partner
Eltern
Verkaufsberater:innen
Websites von Unternehmen /Marken
Influencer:innen auf Social Media
Produktinformationen  (Werbung oder Artikel in Zeitungen/Zeitschriften)
. Werbung in Suchmaschinenresultaten (z.B. Google)
. Werbeanzeigen auf Social Media
. TV-Werbung
. In-App-Werbung
. E-Mail-Newsletter
. Andere Quellen
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I_| ( ) U 5 ( :_ Quelle: http://www.swissconsumerstudies.ch

i;ﬁuen Ce Auszug unter: https://www.seilers -werbeblog.ch/swiss -influencer -marketing -report -2020-neue -schweizer -studie -zu-influencer -marketing/
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Die Influencer:innen
So wahlst du sie richtig aus

1. Themen, Lebensstil und Werte der
Influencer:innen
Gleich wie die deiner Marke.

2. Bildsprache, Ton Of Voice & Brand Fit

der Influencer:innen

Sollte dem Kampagnenstil deiner Marke
entsprechen (edgy, glamourds, etc.) und muss
zur Unternehmenskultur passen. Bildsprache
und Tone of Voice darf mutiger sein als die
Unternehmens-kommunikation selbst z aber
der Spirit muss der Gleiche sein.

3. Standort/Markt der Influencer:in

Wohnort bzw. Region aus der die Influencer:in
kommt. Sollte mit dem Standort / Markt
Ubereinstimmen, den du ansprechen
mochtest.

4. Anzahl bestehender Partnerschaften
generell sowie mit Mitbewerber:innen

Gibt es Sperrfristen oder gar Exklusivitat. Eine
hohe Anzahl bestehender Partnerschaften
muss nichts Negatives sein. Viel wichtiger ist,
ob diese Inhalte das ContentVersprechen der
Influencer:innen einlésen.

5. Hauptinhaltsformat der

Influencer:innen

Ist das, was von ihnen gefordert wird.
Entsprechend haben die Influencer:innen
Erfahrung in der Erstellung dieses Formats
(Video, Blogpost, Bild, etc.). Dazu gehdren
auch Dinge wie: Ist die Influencer:in im Video
zu sehen, spricht die Person in die Kamera,
etc.

6. Gute s Engagemen t / Video Views

Die durchschnittlichen Videoaufrufe zeigen,
wie viele Leute den Beitrag sehen (nicht die
Anzahl der Follower).

Das Engagement(Qualitat der Kommentare,
Saves, Shareszeigt, wie relevant die Inhalte
sind, sofern die Inhalte zum Austausch
anregen sollen. Dies gilt nur flr organische
Beitrage (keine Werbeausgaben). Verliert
deshalb an Bedeutung.

Optional: PR -Faktor

Wenn Influencer:innen auch ausserhalb von
Social Media als Testimonial eingesetzt
werden sollen.

© House of Influence 2026



Die Influencer:innen
Das musst du bertcksichtigen

Organische Reichweite ist zu teuer.

Spannend wird es erst, wenn die Influencer -Beitrage
zusatzlich als Ad eingebucht  werden. Daflr brauchst du
aber die Rechte zur Bewerbung der Beitrage . Stelle sicher,
du hast diese richtig abgeklart und dies schriftlich sauber
festgehalten.

Kooperation ohne Vertrag
Rechte am Content bleiben bei der Influencer:in

Rechte am Beitrag (oft als Buyout bezeichnet)

Kdnnen organisch sein (also kein Recht als Ad zu nutzen)
Konnen zeitlich und geografisch eingeschrankt sein
Konnen auf Plattformen beschrankt sein.

REICHWEITE

Creator Creatives
mit Paid Media

AB HIER
WIRD ES
SPANNEND

Creator Creatives

Deine Social Media Channels

© House of Influence 2026



Die Influencer:innen
Beitrage als Ads

REICHWEITE

Ve
.7~ Produktionskosten .
Creator Creatives
b, + Reichweite der Creators e

Deine Social Media Channels

Ergebnisse
Creator Creatives

-7 Ergebnisse ,
Brand Ad -Creatives /

-

~~“Produktionskosten

Brand Ad -Creatives

KOSTEN

CREATIVES: CREATOR VS BRAND

V  +53% hohere Click -Through -Rate
bei Creator -Ads vs. Brand
Creatives (Meta)

V +24.9% Lift in Ad -Recall bei
Creator Ads vs. +9.4% bei Brand -
Creatives (TikTok)

V -19% tieferer Cost per Action bei
Creator -Ads vs. Brand Creatives
(Meta)

© House of Influence 2026



Influencer:innen
Pro Tipp

Buche die Beitrage wann immer moglich  Gber
sogenannte Partnership - oder Authentification
Codes ein.

In diesem Fall publizieren die Influencer:innen
den Beitrag auf ihrem Profil und senden dir
den «Ad-Code» zu.

Diesen kannst du nun im Werbeanzeige -
manager bei Meta oder TikTok hinterlegen und
damit direkt den Beitrag bewerben . Mit der
gewtnschten Zielgruppe , dem gewtinschten
Optimierungsziel und der direkten Verlinkung
auf deinen Onlineshop

Die Influencer:in  bleibt aber in diesem Fall
Absender:in der Werbung.

Partnership Ad-Code, Beitrags-ID oder Beitrags-URL eingeben

Damit wird der erste Beteiligte der Partnership Ad festgelegt. Dazu werden die mit dem Code
oder der Beitragsinfo verkniipften Medien verwendet. Wende dich fiir den Partnership Ad-Code
an den Creator des Beitrags. Fir die Beitrags-ID bzw. Beitrags-URL bendtigst du vom Creator
die Berechtigung auf Kontoebene, deine Anzeige mit den verkniipften Medien zu schalten. So
verwendest du Anzeigencodes, Beitrags-IDs oder Beitrags-URLs

Partnership Ad-Vorschau

(©) Instagram-Feed

adcode-Q9jTBBMepJsdtuql37M7gs-mJIMBMbLIXIz6v234YokrrliDj9Ixym6r6TZttSr X (&)

Zweite Identitit @

Facebook-Seite
I :
Instagram-Profil

_ b

(O Falls es sich bei deinem Beitrag um Branded Content handelt, wirst du als Partner
markiert, und der Beitragsersteller kann dich in anderen Beitragen als Partner
markieren.

Identitédten, die im Header angezeigt werden sollen @
! Du kénntest deine Kosten pro Ergebnis durch die Nutzung von dynamischen

Identitdten um 1,3 % senken @

Wir zeigen die Partnership Ad mit dem Header, der wahrscheinlich die beste

Bildquelle: Meta Werbeanzeigemanager, Mai 2026

Mehr dazu

Qv
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Drel Fragen
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Die KPlIs
Views sagen nichts aus!

Impressionen werden gezahlt, wenn das Vorschaubild langerals 1
Sekunde angezeigt wird und mindestens 50 % des Vorschaubildes auf
dem Bildschirm  sichtbar ist.

Aufrufe werden fir jede Wiedergabe oder Wiederholung gezahilt,
unabhangig von der tatsachlichen Betrachtungsdauer

Instagram verwendet die Kennzahl Aufrufe, um Impressionen und
Wiedergaben zu messen. Ein Aufruf wird nach 0,1 Sekunden
Wiedergabezeit gezahilt.

Fur eine Impression auf TikTok muss das Video mindestens  ein «Frame»

o lang abgespielt werden.
HOUS G P

influence

Reel-Insights

395

Ubersicht Interaktionen Zielgruppe

Du hast mit deinem Reel mehr als
15.000 Aufrufe erzielt!

ﬁ Nimm dir einen Moment Zeit, um das zu feiern.
Mehr ansehen

Ubersicht ®

Aufrufe

19,093

Durchschnittliche Wieder

18 Sek.
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Die KPIs
Die Wiedergabedauer schon!

Zeigt an wie viele Sekunden das Video im Schnitt angeschaut wurde.

In der Regel gibt es neben der absoluten Zahl einen Zeitstrahl, der zeigt, wann die
Leute aussteigen.

Die durchschnittliche Wiedergabedauer ist bei Videos eines der wichtigsten
Signale fur den Algorithmus . Denn das Ziel der Plattform ist, dass die Leute so
lange wie mdglich dranbleiben. Und wenn du ihnen dabei hilfst, wirst du daftr mit
Reichweite belohnt.

Hinweis: Ein guter Wert liegt bei 6 Sekunden.

Reel-Insights

Qo

395

Ubersicht Interaktionen Zielgruppe

Du hast mit deinem Reel mehr als

ﬁ 15.000 Aufrufe erzielt!
Nimm dir einen Moment Zeit, um das zu feiern.
Mehr ansehen

Ubersicht ®

Aufrufe Betrachter

19,093 9,500

Durchschnittliche Wieder
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Die KPlIs
Mehr Zeit mit Influencer

Organische Beitrage auf Social Media haben in der Regel
eine durchschnittliche Wiedergabedauer von unter 2
Sekunden .

Damit bleibt extrem wenig Zeit die Kernbotschaft zu
platzieren.

Erfolgreiche Influencer:innen
eine Geschichte erzahlen

erstellen Beitrage, die

Das fuhrt wiederum dazu, dass die Leute freiwillig
langer dran bleiben 7z und so bis zu 10x mehr Zeit
bleibt , die Botschaft zu platzieren.

|_| o U S 6 ©F  Quelle: Influencer Gagenreport House of Influence 2026

tnjiuence

- Beltragen

Creator -Beitrage

RO I e
TikTok in Sek
13-19 Sek 6 .
20-25 Sek 8 3
26-31 Sek 6 9
40-49 Sek 10 9
50-60 Sek 10 14
60 Sek+ 18 15

Je langer die Leute dranbleiben durchschnittliche
Wiedergabedauer ) desto besser das Signal flr den Algorithmus. Dein
Video wird jetzt noch mehr Personen ausgespielt.
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Die KPIs
Achtung: Attribution Window

Im Werbeanzeigemanager muss eingestellt werden
wie lange die gewiinschte Handlung  (Klick, View, Kauf)
der spezifischen Ad zugeschrieben wird.

Wenn auf einer Plattform (oder bei einer Kampagne) ein
Klick auch noch 28 Tage nachdem ein User die Ad
gesehen hat, der Ad zugeschrieben wird, auf der
anderen Plattform (oder Kampagne) aber nur innerhalb
von 24 Stunden, dann lassen sich die Zahlen nicht
vergleichen !

Wichtig: Alle Plattformen «behaupten» dass sie euer Ziel
erreicht haben. Wenn ich die Werbung somit auf
Instagram und dann auf TikTok gesehen habe. Und  flnf
Tage spéater auf Google danach suche und erst dann
kaufe, behaupten alle drei, dass sie flr den Kauf
«verantwortlich» sind.

Attributionsmodell @

Standard

Einstellungen verbergen &

(D Neue Attribution: ,,Engage-T/

Attributionseinstellungen @
Click-Through @

7 Tage

Engage-Through @

1Tag

View-Through @

1Tag

Conversion-Erfassung @
Alle Conversions

o

Bildquelle: Meta (links) & TikTok (rechts) Werbeanzeigemanager, Mai 2026
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Die KPIs
Richtige KPI hangt vom Ziel ab

Die wichtigste Kennzahl hangt von deinem Ziel ab. Die Frage ist; wurde die Werbeeinbuchung auf dieses Ziel
optimiert ?

Stelle sicher, dass du die KPIs korrekt messen und vergleichen kannst. Gerade bei Plattformtbergreifenden
Kampagnen werden die gleichen KPIs oft anders gemessen und bedeuten somit nicht das Gleiche. Halte aus diesem

Grund in deinen Reportings immer die  Datenquelle , den Zeitraum und die Einstellungen fest. Sonst werden am Ende
Apfel mit Birnen verglichen und strategisch falsche Entscheidungen getroffen.

Muss ein Angebot erst bekannt gemacht Kann dein Angebot direkt online gekauft werden?
bzw. erklart werden ?

CPC= Cost per Click

CPM = Cost per Mille CPLPV= Cost per Landing Page View

CPV= Cost per View CPA = Cost per Action

ROAS = Return on Advertising Spent

© House of Influence 2026



Betty Bossi:
Was funktioniert mit
Influencer:innen IMm
E- Commerce, und was nicht?






Ausgangslage &

Zielsetzung




Ausgangslage o iz

Betty Bossi

e Betty Bossi hat eine 96% Markenbekanntheit. Der einfachste Weg &% zum Genuss

e Betty Bossi wird vorallem mit Rezepten und Griechisch gut!
Convenience Food im Coop in Verbindung gebracht. Ferantesting 4

- ab Seite 20

B Ein Hoch auf die stissen Sommerstars - ab Seite 26

BettyBossi influencer Marketing strategisch eingesetzt



Ausgangslage & Zielsetzung

e Die Bekanntheit vom Online-Shop ist um einiges

geringer. Diese liegt bei einer spontanen Bekanntheit
von 33%.

Dies soll sich mit den Digital First Kampagnen andern.

e Ziel der Kampagne ist die Bekanntmachung des o

Shops und Kunden ohne Abo zu einem Kauf zu
bewegen. Im besonderen Fokus ist die Zielgruppe Sarenstariar Gasgril
Unter 45 Jahren.

e Die Herangehensweise ist ein Aufbau als Funnel-
Kampagnen in mehreren Flights und starkem
Retargeting tiber die Flights hinweg.

BettyBossi influencer Marketing strategisch eingesetzt



Influencer Marketing

im Performance Bereich




Fragen, die sich Betty gestellt hat...

Was bringt uns Influencer Marketing
e Erweiterung der Touchpoints

e Erreichen neuer Zielgruppen

e Authentische (Werbe-)Botschaft

Wie beweisen wir das? Wie messen wir die Performance?
e Reicht Reichweite aus?

e Was machen wir mit dieser Reichweite?

e Was gibt es fur alternative Wege?

BettyBossi influencer Marketing strategisch eingesetzt




Mal was Anderes...

Ziel Influencer Kampagne (Meta)
o Moglichst viel Traffic auf die LPs zu generieren

Vorgehen:
o Auswahl von 12 Influencerlnnen mit unterschiedlichen Followeranzahl,
die zum Foodbereich passen

Vorgabe: Thema Backen/Weihnachten
o Auswahl der Produkte durch Influencer
o Ziel: Authentizitat

Umsetzung als Collab Post

o Erster Post organisch tber Influencerin auf ihrem Kanal

o Danach Integration in Kampagnensetup im Middle Funnel

o A/B Testsetup: Welche Ads haben die bessere Performance?

BettyBossi influencer Marketing strategisch eingesetzt
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Ergebnisse Test 1 | Q4 2024

Paid Ads:
Erreichten mehr Unique User und erzielten gunstigere CPCs.

* Influencer Ads:
Weniger Unique User erreicht, aber hohere Klickrate = Influencer Ads
wurden als interessanter wahrgenommen.

ICH HABE VOLLVERGESSEN,

* Umsatz: i Mhc UREIGAR

Trotz Fokus auf Webseitenbesuche generierte die Influencer-Kampagne
einen hohen Umsatz-Anteil: 40% vom Umsatz der den Midfunnel generiert
wurde.

* Insight fur nachsten Flight:
Weiterer Test auf Low-Funnel Ebene.

BetlyBossi influencer Marketing strategisch eingesetzt
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Weiter gehts...

Neues Ziel Influencer Kampagne (Meta)
o Maoglichst viel Conversion/Umsatz zu generieren
o Performance testen, Benchmarks evaluieren, erste Erkenntnisse

Vorgehen:
o Auswahl von 3 Influencerinnen mit unterschiedlicher Reichweite

Vorgabe: Thema Ordnung
o Auswahl der Produkte durch Influencerlnnen
o Ziel: Authentizitat

Umsetzung
o Erster Post organisch tber Influencerin auf ihrem Kanal
o Danach Integration in Kampagnensetup Low Funnel

Betty Bossi  influencer Marketing strategisch eingesetzt
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Ergebnisse Test 2 | Q2 2025

Bessere Performance der Influencer Ads vs. Paid Ads
* CPA (Kosten pro Kauf)
* ROAS

- Learning: Die Influencer miussen klarer gebrieft und begleitet werden. Ziel

Conversion ist neu! Laut Meta gibt es in der Schweiz noch nicht viele Brands,

die Influencer im Lower Funnel einsetzen.

- Wichtig: Die Umsetzung ist aufwendiger. Briefing muss ganz genau sein, Bsp.

innert 1.7 Sekunden Hook zu Produkt/Brand und die Inhalte missen
beworben werden. Feedbackloops detailliert (wurde das Briefing
verstanden?) und die Umsetzung muss Uberpriift werden.

- Achtung: Es ist ein schmaler Grat zwischen Werbung und authentischer
Influencer Content.

- Nachster Flight: Ziel erneut auf Low Funnel mit Optimierungen der Ads.

BE‘HyBﬂSSi nfluencer Marketing strategisch eingesetzt
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Same same but different...

Erneutes Ziel Influencer Kampagne (Meta)
o Maoglichst viel Conversion/Umsatz zu generieren
o Mit Optimierung der Videos: Umsetzung, Botschaft, genaueres Briefing

Vorgehen:
o Auswahl von 8 Influencerlnnen mit unterschiedlicher Reichweite

Vorgabe: Themen analog zur laufenden Kampagne

o Auswahl vorgegebener Produkte durch Influencerinnen
o Thema Kochen, Backen, Haushalt/Ordnung, Airfryer

o Ziel: Authentizitat

¢ Umsetzung als Collab Post:

o Erster Post organisch tiber Influencerln auf ihrem Kanal
o Danach Integration in Kampagnensetup Low Funnel

BettyBossi influencer Marketing strategisch eingesetzt




Ergebnisse Test 3 | X-Mas 2025

Hypothese: Influencer Videos funktionieren besser als die Carousel Ads
— mehr Bestellungen zu glinstigeren Kosten pro Akquisition

- Schlechtere Performance der Influencer Ads vs. Paid Ads
o CPA (Kosten pro Kauf) sehr hoch
o ROAS unterdurchschnittlich

- Learning: Testen lohnt sich

Best-Performer | Traffic

1 Video wurde als Cooperation mit Ascot-Elite/Swissfilms mit Ziel Traffic auf die
Webseite ausgespielt.

Das Video von Anaiis de Casper hatte eine extem hohe CTR von 7.49% mit
einem extrem guinstigen CPC von 0.09.

Nachster Flight: Ziel auf Middle Funnel mit Optimierungen.

BE‘[UBUSSI. nfluencer Marketing strategisch eingesetzt
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Best performing Video

Anails de Casper:

Anaiis hat eine hohe Reichweite und eine hohe
Bekanntheit. Sie ist witzig - Comdey Diplom In halt

Diplom

funktioniert.

Instagram Link

[
w

BettyBossi influencer Marketing strategisch eingesetzt


https://www.instagram.com/reels/DR6o4zRAl4p/

Back to the roots...

Ziel Influencer Kampagne (Meta)
o Maoglichst viel (glinstigen) Traffic auf die LPs zu generieren
und damit Retargeting-Listen flllen

Vorgehen:
o Auswahl von 8 Influencerlnnen mit unterschiedlicher Reichweite

Vorgabe: Themen analog zur laufenden Kampagne

o Auswahl vorgegebener Produkte durch Influencerinnen
o Thema Backen, Ordnung, Airfryer

o Ziel: Authentizitat

¢ Umsetzung als Collab Post:

o Erster Post organisch tber Influencerln auf ihrem Kanal
o Danach Integration in Kampagnensetup Low Funnel

Betty Bossi  influencer Marketing strategisch eingesetzt

tonaikcaeln

P~
‘) Seine rseparver ot g
/eyt an v

Magns Sater

Dy dor Souger kabolion nt, macht
vithes endacher Acnsenden ot e
Susfernrg seby stk und der Kopt
Ve Dowe i h

D inichbare Saugrobv i o woleres
P br dee evrfache Revregang

kh fnd's S0l s -
Verrerdingen run rr roch sl dee
Tummatte machen mum © v

QwQe o 9 2

. Gl Bettyboas.ch wnd 260 weitere
Perscnen




Ergebnisse Test 4

Influencer Ads:
Weniger Unique User erreicht, aber hohere Klickrate = Influencer Ads wurden

als interessanter wahrgenommen.
Klarer Traffic-Treiber der Kampagne im Middle Funnel.

e Partnership Ads: Nutzen gezielt Influencer-Reichweite durch Kombination
aus organischem Creator-Content und bezahlter Ausspielung. Maximale
Authentizitat bei skalierter Reichweite.

e Credibility: Anzeigen erscheinen mit Creator-Branding statt reinem Brand-
Absender, wodurch sie weniger werblich wirken und mehr Vertrauen
erzeugen.

e Watchtime: Deutlich Giberdurchschnittliche Performance mit @ 7 Sekunden
(Benchmark 2 Sekunden) und Top-Werten bis 10 Sekunden.

e Werbewirkung: Hohere Videonutzung steigert die Markenwirkung.

e Learning: Subjektive Bewertung ist irrelevant. Auch Content, den wir intern
schwach fanden, kann bei der Zielgruppe tuberperformen.

BE‘HyBﬂSSi Influencer Marketing strategisch eingesetzt
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Best performing Video

tiziana.mariaa

e Video Fusselentferner
hier

pov: dia kollega wo di immer
P zerst muend uslacha

influencer Marketing strategisch eingesetzt
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https://www.instagram.com/p/DUTTRJyDEiK/

Betty ist gut unterwegs...

Test 1 Test 2 Test 3
e Q42024 e Q2 2025 e Q4 2025
e Ziel: Traffic * Ziel: Conversion/Umsatz e Ziel: Conversion/Umsatz
e Qutcome: e Qutcome: e Qutcome: Nicht performant
Influencer hohere Klickrate Infl. besserer CPA und ROAS o Ritsreicser: 1 VideaauEEal Trafiii
* Nebeneffekt: Sales mit CTR von 7.49%
Test 4 Test 5
e Q12026 e Q4 2026
e Ziel: Traffic e Ziel: TBD
und Retargeting Listen fullen
e Qutcome:
Hohe Klickrate, Klarer Traffic-
Treiber

BettyBossi influencer Marketing strategisch eingesetzt







Betty Power... Fazit

* Neues ausprobieren lohnt sich
* Testen, testen, testen lohnt sich

* Vielseitige Variation von Creatives tragen zu einer
besseren Performance bei

* Dranbleiben lohnt sich

BettyBossi influencer Marketing strategisch eingesetzt 19



Explore Betty...
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Was wissen wir?



Google- Suche ohne Kiic k

Rund 60 % aller Google -Suchen enden 2025 ohne einen einzigen Klick
auf eine Website.

Der Haupttreiber sind Kl -generierte Zusammenfassungen direkt in den
Suchergebnissen.

) ist dy eher Tea
51 % des gesamten Web -Traffics wurde m“”afgf;;o o Toam
N aSSUCh OOgIe’
2024 von Bots erzeugt . ety 00 e g,
531 8019 | Co, Cfmgpr&cg
5 609 o -
2 40y 303
£ 209,
0% e i o
-~‘«?OJ(-‘,,,e

30.
095 Japre

>4 4oy

-of-search-2025 und https://cpl.thalesgroup.com/ppc/application
-organic -traffic -crisis-analysis-report/

Quellen: https://www.digitalleverage.ch/blog/state
security/bad -bot -report und https://thedigitalbloom.com/learn/2025

Google

Q, bester airfryer

KI-Modus Alle

Tefal Easy Fry
Max

Heissluftfritte...

CHF 85.00
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b Kostenlos
%% %k K (129)
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Kurze Videos
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Philips
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1000 Series...
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Handlerbewert.: ...

Von agento24
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LLMs statt Google

Zwei Drittel der unter 30 -Jahrigen setzen lieber auf ChatGPT & Co. als
auf Google .

Doch 80 % der von LLMs zitierten Quellen tauchen in Googles Top -100-
Ergebnissen gar nicht auf. Wer bei Google rankt, ist nicht automatisch
fur LLMs relevant

Der Traffic Uber LLMs konvertiert besser . ChatGPT-Traffic erzielt

Conversion Rates von 15,9 %, Perplexity 10,5 % z deutlich tGber dem Schnitt
klassischer Suchen.

Quelle: https://www.position.digital/blog/ai __-seo-statistics/

Welcher Airfryer ist der beste?

» Google Search > <)
Den ,einen, absolut besten® Airfryer gibt es
nicht, da es stark darauf ankommt, fur wie
viele Personen Sie kochen und ob Sie
verschiedene Speisen gleichzeitig
zubereiten méchten. Aktuelle Tests und
Expertenbewertungen zeigen jedoch ein
paar klare Spitzenreiter, aufgeteilt nach
Kategorien:

1. Der aktuelle Testsieger (Allrounder
mit Zusatzfunktion)

Philips Dual Basket Steam (NA555/09)
Dieser Airfryer flhrt ~'~rzeit viele
Bestenlistenan. Erl ¥ mit dem
klassischen Single-Korb-Design von Philips

Gemini fragen

+ %
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Social Media statt Google

YouTube und Pinterest gelten schon lange als visuelle Suchmaschine

Aber 31% der GenZ sucht heute auf Social Media z darunter auch
Instagram und TikTok, bevor sie auf Google suchen .
Besonders bei visuellen Themen.

Wer auf Social Media nach einer
Empfehlung sucht, findet so
mit den richtigen Keywords
angereichert deinen Beitrag

e,
R,
LS
iy,
a1

Quelle: https://blog.hubspot.com/marketing/
https://wearesocial.com/uk/blog/2025/10/digital

how -search-behaviors -are-changing
-2026-global -overview -report /

Fir dich Konten Nicht personalisiert

o
b gﬁ

5 tﬁ.‘:.‘.ﬁ-" NlNlAFL/P ] )

157, ( .

Five of 2025's
Best Air Fryers

AIR FRYER
COOK TIMES

Aud
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< schweizer influencer marketing X G

Mit Instagram auf Google

Gesponsert
. . . . . . . T House of Influence :
Mlt dem Update Im JUIl 2025 Werden dle elnzelnen SOClaI Medla Beltrage an https://www.house-of-influence.ch » influencer » mar... s
Instagram nun auch bei Google in den Suchresultaten indexiert Z genau gleich Corporate Influencer Schweiz
wie d|es sonst be| Land'”gpages der Fa” ISt. House of Influence — Ihre Partneragentur fir alle Phasen

des Influencer- und Social Media-Marketingprozesses.
Social Media ...

Oftmals ist der Instagram -Beitrag nun eines der ersten Suchergebnisse, das gelistet
wird. Unser Team

Du hast somit noch mehr Méglichkeiten ~ mit aktuellem Content 7 und nicht mehr (EpeEs TR

nur mit deinem Markenprofil 7 gefunden zu werden. _
Aktuelle Projekte

@) Instagram - house.of.influence.agency
Ca. 1380 Follower

Influencer-Marketing Agentur
(@house.of.influence.agency)
1.4K+ followers - 2.4K+ following - 339
posts - @house.of.influence.agency: “

Strategie & Kampagnen-Management
Vertrags- & Gagenverhandlungen ...

© House of Influence 2026



Und was hat das nun mit
Influencer:innen zu tun?



LLMs mit unseren Inhalten futtern

Welcher Air Fryer ist der beste?

+

Sonnet 4.6

Werbung in LLMs

Noch nicht in der Schweiz moglich
(Stand Mai 2026)

Eigene Website
Inhalte so aufbereiten,
wie die die Leute fragen

FAQs
Bestehende Inhalte in Happchen
Zusammenfassungen
Titel mit Keywords als Fragen

Externe Quellen

je breiter aufgestellt, desto besser.

Wikipedia
YouTube (via Influencer:innen)
Reddit
LinkedIn (via Corporate

Influencer:innen)
Instagram (via Influencer:innen)
Referrals von starken Seiten

Nach Einfluss gerankt (Stand Mai 2026),

© House of Influence 2026



Soclal Media als Fundament
der Sichtbarkeit

Socig | Media T LbH’c
(Cigene, sy oder yo
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Q. Bester Airfryer

Suche Uber Google

Google

& KI-Modus

Suche uUber LLMs

% Guten Abend, Tanja

Welcher Air Fryer ist der beste?

+

Sonnet 4.6

Suche Uber Social Media

d Top Users
Q
8]
®
Die bestép
2 Heir;|apfrn?ep£é‘d'7"'w
ot
o I
© 250
v Die besten HeiBluftfritteusen ..
9 @ homeandsma

‘eucht NICHT den
inja AirFryer !1 &

Nicht umsonst der beste AirFr..

AitFryer Vergleich #

0

Photo

mmy.raglito

e0 @

AIR FRYER RANKINCS

@siftapp

Air fryers have exploded in po..

¥ sift.app

Quelle: https://www.maresmedia.se/70

-000-llm -antworten -analysiert -social-media -wird -zur-geheimwaffe -fuer -ki-sichtbarkeit/
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Plane Collab -Posts mit Influencer:innen fur mehr Diversitat in deinem Brand -Feed und zur Einsparung von
Nutzungsrechten

Aber: Budgetiere die Nutzungsrechte zur Bewerbung ihrer Beitrage
Schalte die Influencer -Beitrage als Partnership -Ad mit ihnen als Absender:in

Plane genigend Media -Budget fir Influencer -Ads, damit Resultate aussagekratftig sind (am besten in bestehende
Performance -Kampagne reinziehen)

Plane mit genigend Content pro Sprache pro Kampagne. Idealerweise mindestens sechs verschiedene Creatives
pro Kampagne pro Plattform. Sollte es aus Budgetgrinden nicht anders gehen, dann min. zwei pro Sprache.

Richte das Briefing am Optimierungsziel der Ads aus: Traffic, Sales, Brand Love, Awareness, etc.
Organisiere Brainstorming Calls mit Influencer:innen - gerade bei erster Zusammenarbeit

Schaffe Klarheit , welche KPIs mit welchen Attribution -Windows von wo (Ads-Manager, GA4, etc.) genommen
werden, damit die Vergleichbarkeit gewéhrleistet ist
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Jetzt den Influencer -
Gagen Report Schweliz
downloaden:



https://bit.ly/3Nbi0t0
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