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Liebe Leserin, lieber Leser,

Sie halten die zwolfte Ausgabe unseres
mediatonic Reports in den Handen.

In unserem elften Report hatten wir bereits
kurz die Grindung unserer eigenen ,pro-
grammatic & adtech”-Einheit angespro-
chen. In diesem Sommer haben wir Aeko
— unsere digitale Advertising-Technologie —
eingeflhrt, um RTA (Real Time Advertising)
Kampagnen unserer Kunden zu implemen-
tieren. Aeko wird bereits genutzt. Matthieu
Robert (Co-owner & Head of Digital) widmet
sich dieser neuen Struktur und stellt ihre
Besonderheiten vor.

Die Schweizer Mediaagenturen werden in
zwei renommierten qualitativen Studien
nach bestimmten, vorab definierten Kriterien
beurteilt:  vom  Marktforschungsinstitut
RECMA (Research Company Evaluating
the Media Agency Industry) und von der
MRG (Media Research Group). MRG ver-
offentlichte ihr Agentur-Ranking 2018 im
August dieses Jahres. Wir haben MRG-
Grander Walter Weder um seine Analyse
der Ergebnisse von mediatonic gebeten.
Seine lobenden Worte finden Sie in dieser
Ausgabe.

Auch Marco Rose (Co-owner & Head
of Strategy) beschéftigt sich mit dem
Thema Studien, allerdings im Bereich
Medienforschung. Er geht auf die neuesten
Entwicklungen des Forschungsprojekts
SMDH (Swiss Media Data Hub) ein,
das Agenturen und Inserenten ab 2019

einen Vergleich des Erfolgs ihrer digitalen
Kampagnen ermdglichen soll. Ausserdem
berichtet er Uber Neuentwicklungen im
Zusammenhang mit dem SPR+ (Swiss
Poster Research) Tool, und hierinsbesondere
Uber die jungsten Forschungsergebnisse
zur Beachtung von digitalen Bildschirmen in
der Aussenwerbung.

In jeder Ausgabe unseres mediatonic
Reports laden wir eine Personlichkeit aus
der Medienwelt ein, sich zu einem selbstge-
wahlten Thema zu dussern. Diesmal haben
wir einen unserer Kunden angefragt, das
Wort zu ergreifen. Stéphane Andenmatten
(Leiter Kommunikation & Marketing, Mitglied
des Managements der Groupe Mutuel)
erlautert uns, warum ein grosser Schweizer
Inserent wie die Groupe Mutuel die Dienste
einer Mediaagentur wie mediatonic braucht.

Der Journalist Kurt W. Zimmermann, seit gut
zwei Jahren regelméssiger Kolumnist unse-
res Reports, befasst sich diesmal mit der
Konzentration im Schweizer Zeitungsmarkt.
Vorteil oder Nachteil? Kommt darauf an, fir
wen.

In der Medienwelt ist Influencer Marketing
mehr als ein Buzzword. Unser Online Planer
Maximilian Stlrzekarn teilt mit uns seine
Erfahrungen und sein Know-how in diesem
Bereich. Lesen Sie mehr in seinem Interview
mit Nicolas Miachon, CMO bei Upfluence,
einer internationalen Agentur fur Influencer
Marketing.
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Zu guter Letzt folgen unsere beiden regel-
massigen Rubriken ,Media Creativity
by mediatonic”, die uns einige kurzlich
fir unsere Kunden realisierte, originelle
Medialésungen vorstellt, und ,Did you
know?”, die auf unterhaltsame Art den
Finger auf Verhaltensunterschiede zwischen
den einzelnen Regionen unseres Landes
legt. David Hosli, Laura Brun (beide Senior
Mediaplaner) und Justas Juozapaitis
(Programmatic Specialist) haben sich die-
sem Thema gewidmet.

Euch allen winsche ich eine anregende
Lektlre und erholsame Festtage.

Chris Fluckiger
Founder & CEO mediatonic sa

Unser Report erscheint zweimal jahrlich. Falls Sie
frdhere Ausgaben erhalten mdchten, werden wir
sie Ihnen gerne zustellen. Sie sind auch auf unserer
Website (www.mediatonic.ch) verflgbar.
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In diesem Herbst hat mediatonic die ersten intern

geplanten programmatischen Kampagnen lanciert.

Ab 2019 soll das neue Programmatic-Advertising-Angebot
(PA) allen Kunden der Agentur zur Verflgung stehen. Diese
ersten Kampagnen sind das Ergebnis eines Neuzugangs bei
mediatonic: Im Januar 2018 trat mit Justas Juozapaitis ein
PA-Experte in das Unternehmen ein, der das neue Angebot
der Agentur gestalten soll. Nach einer intensiven Prufung der
Technologien wurde eine neue Geschéaftseinheit gegrindet,
die in Zukunft exklusiv PA-Kampagnen fur mediatonic

realisiert: Aeko.

Schon seit rund finf Jahren bietet mediatonic
den automatisierten Einkauf von Werbung
an —bis vor kurzem allerdings in Kooperation
mit verschiedenen externen Partnern, die
sich auf diesen Service spezialisiert haben.
Auch wenn dieses Modell flr bestimmte
Kampagnen beibehalten werden kann,
sind wir zu der Uberzeugung gelangt, dass
unsere Kunden durch die Integration dieser
Dienstleistung in unser eigenes Angebot
von einem grossen Mehrwert fur ihr Online-
Marketing profitieren. Den Kunden, die dies
winschen, wollen wir daher mit Aeko im
Sinne unseres Markenzeichens — Integrated
Media Thinking — ein umfassendes Konzept
anbieten, das programmatische Werbung
integriert.

Warum Aeko?

Aeko ist das hawaiianische Wort fur Adler.
Dieser Vogel ist ein gutes Sinnbild daftir, wie
programmatische Werbung unserer Ansicht
nach sein sollte: unabhéngig, objektiv, weit-
sichtig und prazise.

Unabhangig und objektiv, weil diese
Eigenschaften in einem Bereich, der durch
Skandale und Missbrauch bestimmt war
und ist, besonders wichtig sind.

Weitsichtig, weil wir der Ansicht sind,
dass programmatische Werbung zwar die
Entwicklung ganz neuartiger Konzepte
erlaubt, aber zum heutigen Zeitpunkt
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Wir kdnnen durch

das Insourcing des
Medieneinkaufs sowohl
den Einkauf selbst

nicht als Patentlésung flr alle Belange
der Kommunikation angesehen werden
kann. Wie andere Media-Kandle oder
Einkaufsarten ist der pro-
grammatische Einkauf
vor allem ein Instrument,
das in eine umfassendere
Medienstrategie eingebet-
tet werden muss.

effizienter gestalten als

auch die strategische
Kompetenz der
Agentur hinsichtlich
der betroffenen Medien

erhdhen.
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Prézise deshalb, weil wir
den gréssten Vorteil dieses
Tools in der Datennutzung
und in der Fahigkeit des
Programmatic Advertising
darin sehen, jede
Impression zu determinie-
ren. Prazision verringert nicht nur Verluste
bei den Werbeinvestitionen, sondern
erhoht auch und vor allem die Relevanz der
Kampagnen, da der richtigen Zielgruppe im
richtigen Moment das passende Produkt
prasentiert wird.

Technologie, Qualitat und Daten

Dank unserer umfangreichen Erfahrungen
mit den extern durchgeflhrten program-
matischen Kampagnen konnten wir die
wesentlichen Aspekte unseres neuen
Angebots prézise definieren.

Erstens wollen wir unseren Kunden mit
Aeko ein Okosystem digitaler Technologien
anbieten. Dieses Angebot wird entwe-

digitonic

der auf der Einkaufsplattform von Google
oder auf Adform, einer unabhangigen
Plattform, bereitgestellt. Fir Kunden, die auf
Search Engine Advertising setzen, ist die
Integration des programmatischen Einkaufs
in die Google-Suite ideal. Allen Kunden,
die weniger auf SEA setzen, stellt Adform
ein umfassendes Okosystem aus Adserver,
DSP und DMP bereit, mit dem sie schnell
und einfach auf zahlreiche hochentwickelte
Funktionalitaten zugreifen kénnen.

Der zweite Kernaspekt unseres Angebots ist
die Qualitat. Programmatische Kampagnen
sind oft auf ein finanziell attraktives, aber
qualitativ disparates, internationales
Inventarangebot beschrankt. Wir sind davon
Uberzeugt, dass der Inventar-Mix strate-
gisch gewahlt werden muss und sich an
den Zielen der Kampagne orientieren sollte.
In programmatischen Kampagnen spielen
zudem lokale Inventare eine wichtige Rolle.
Prioritat hat fir uns ausserdem der Schutz
der Marken, fUr die wir arbeiten. Um diesen
Schutz zu garantieren, werden wir alle aktu-
ell verfligbaren Technologien einsetzen.

Schliesslich  wollen wir  modernste
Datenmanagementstrategien  entwickeln,
um den Kunden, die dies wlnschen, eine
eigene DMP-L6sung (Data Management
Platform) anzubieten, die ihnen hilft, mit
einer Kombination von First Party Data und
Kampagnendaten optimale Ergebnisse zu
erzielen.

AEKO

DIGITAL ADVERTISING TECHNOLOGY
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Unser Ziel: Relevanz

Jenseits  der  technischen  Aspekte
sollte der programmatische Einkauf von
Werbedienstleistungen unserer  Ansicht
nach relevantere digitale Kampagnen
ermdglichen. Relevanz ist das ultimative
Ziel unserer Werbemassnahmen und ergibt
sich im Zusammenspiel von Branding und
Performance — zwei Aspekten, die im digi-
talen Marketing allzu oft als Gegensétze
gelten.

Unsere ersten Kampagnen (siehe das
Beispiel Sky Sport unter Media Creativity)
zeigen, dass Werbung vor allem dann
besonders relevant ist, wenn die richtige
Botschaft zum richtigen Zeitpunkt auf die
richtige Zielgruppe trifft. Dann wird eine
Marke nicht nur starker beachtet, sondern
auch kommerziell erfolgreicher.

Nicht zuletzt aus diesem Grund legen wir
grossen Wert darauf, gemeinsam mit unse-
ren Kunden zu er6rtern, mit welchen techni-
schen Lésungen sie ihre Markenbotschaft in
Display-Kampagnen am besten zur Geltung
bringen. In mehreren der bisher von Aeko
durchgefuhrten Kampagnen, haben wir
beispielsweise dynamische Banner (DCO)
eingesetzt, die sich automatisch anpassen
— entweder an die Zielgruppe oder an den
Kontext der Kampagne.

digitonic

Ein wichtiger Schritt
flr die Agentur

Wie bei den Offline-Medien, insbesondere
TV- und Anzeigenwerbung, koénnen wir
durch das Insourcing des Medieneinkaufs
sowohl den Einkauf selbst effizienter gestal-
ten als auch die strategische Kompetenz
der Agentur hinsichtlich der betroffenen
Medien erhdhen.

Selbst wenn Aeko den ausgelagerten pro-
grammatischen Einkauf (,Programmatic
Buying“) nicht sofort und umfassend ersetzt,
stérkt das Insourcing dieser Aktivitat den-
noch die strategische Gesamtkompetenz
von mediatonic.

Mit der Integration des Programmatic
Buying macht digitonic heute, nach der
Integration des Adserving vor sechs Jahren
sowie des SEA und des Social Advertising
vor vier Jahren, einen weiteren wichtigen
Schritt.

mediatonic ist stolz, somit zu den wenigen
Agenturen in der Schweiz zu gehdren, die
umfassende digitale Marketingdienste auf
einer einzigen Plattform anbieten. Wir freuen
uns, durch unsere erweiterte Expertise
den Kunden sehr umfangreiche digitale
Werbemdglichkeiten kunftig direkt — ohne
externe Partner — anbieten zu kénnen.
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mediatonic — die fuhrende
Schweizer Mediaagentur
aus der Westschweiz

Walter Weder
Media.Research.
Group

Walter Weder war bei
der Tamedia Marketing-
leiter im Bereich Zeit-
schriften sowie bei der
Neuen Zurcher Zeitung
Marketingleiter flr das
gesamte Unternehmen.
Anschliessend war er
einige Jahre selbstan-
diger Marketing- und
Unternehmensberater.
2002 grundete er die
Media.Research.Group,
die die jahrliche Werbe-
marktstudie durchfuhrt,
auf deren Basis die
beiden Agenturratings,
Mediaagenturen und
Werbeagenturen sowie
der Horizont Medien
Award fur den besten

Medienanbieter und Me-

dienvermarkter ermittelt
werden.
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Das Agenturrating Mediaagenturen, das von der Media.Research.
Group seit 2003 bei den Top 750-Auftraggebern im Schweizer
Werbemarkt erhoben wird, besteht aus Fragen, zu denen sich

alle Auftraggeber unabhangig von inrer aktuellen Beziehung zur
beurteilten Agentur aussern durfen sowie aus Fragen Uber einzelne
Agentur-Leistungen, die nur diejenigen beantworten durfen, die
diese Leistungen als Kunde der beurteilten Agentur im vergangenen
Jahr auch tatsachlich in Anspruch genommen haben. Erstere
bringen das Wachstumspotenzial einer Agentur zum Ausdruck,

die andern die Zufriedenheit der Kunden mit inrer Agentur.

mediatonic erhalt in allen
Disziplinen des Agenturratings
Top-Noten

Ausserst beeindruckend ist, dass eine
Agentur, die aus der Westschweiz kommt,
samtliche Agenturen, die zu einem inter-
nationalen Netzwerk gehoéren, weit hinter
sich zu lassen vermag. Und dies nicht nur
vereinzelt, sondern gleich in allen acht
Disziplinen, aus denen der Sieger des
Agenturratings ermittelt wird.

Die Bekanntheit von mediatonic
nimmt stetig zu

Ein Schlissel zum Erfolg im Agenturrating
ist die Bekanntheit. Eine Agentur, die nur

wenige kennen, im schlimmsten Fall nur
gerade die eigenen Kunden, hat kaum
Chancen auf einen Spitzenplatz.

Gemessen wird die Bekanntheit mit der
Frage: ,Wie gut kennen sie die folgenden
Mediaagenturen?” Dabei stehen dem
Befragten folgende Antwortmdglichkeiten
zur Verflgung:

* ich weiss, wofur diese Agentur steht

* ich kenne einzelne Arbeiten/Kunden
dieser Agentur

¢ ich kenne diese Agentur nur dem
Namen nach

e ich kenne diese Agentur Uberhaupt nicht
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Wie steht es um die Bekanntheit
von mediatonic?

2018 haben 65 Auftraggeber gesagt,
sie wussten, wofUr mediatonic steht.
2015 wussten dies erst 50 Auftraggeber.

Damit

schafft sich

mediatonic  das

Potenzial, um seine bereits jetzt schon
starke Marktposition weiter auszubauen.

Ausserst
beeindruckend
ist, dass eine
Agentur, die aus
der Westschweiz
kommt, samtliche
Agenturen, die zu

einem internationalen

Netzwerk gehdren,
weit hinter sich zu
lassen vermag.

Ubertroffen wird mediatonic
nur von Mediaschneider, die
bei 87 Auftraggebern die
hochste  Bekanntheitsstufe
erreicht. Einsame Spitze ist
mediatonic im Westschweizer
Werbemarkt. Drei von vier
Auftraggebern (73.3 Prozent)

wissen, woflr mediato-
nic steht. Nachstbeste
Agentur ist  Zenith, bei

der gerademal jeder flnf-
te  Werbeauftraggeber (20
Prozent) sagt, er wisse, woflr
sie steht.

mediatonic

mediatonic - seit Jahren
die Mediaagentur mit dem
besten Gesamteindruck bei
den Werbeauftraggebern

Seit 2010 halt mediatonic diesen
Spitzenplatz inne. Mit ihrer Note von 8.75
liegt sie deutlich vor ZIPMedia (8.50) und
Mediaschneider (8.41). Mit Ausnahme
von Havas Media liegen alle andern
Netzwerkagenturen mehr als ein ganzer
Notenpunkt hinter mediatonic zurtck.
Zum besseren Verstandnis sei nochmals
gesagt: Zum Gesamteindruck darf sich
jeder befragte Werbeauftraggeber dussern,
der vielleicht frher einmal mit mediatonic
gearbeitet hat oder gerne mit mediatonic
zusammenarbeiten mdchte, dies aber aus
irgendeinem Grund nicht kann oder ein-
fach von einem Kollegen Uber die Arbeit
von mediatonic gehort hat.

Das Mediaagentur-Rating 2018: Der Gesamteindruck

9.0

o
integrated
media
thinking

8.75
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Allein schon diese
Zahlen belegen, als
dass mediatonic

im Schweizer

Werbemarkt zu
einem Key Player

geworden ist.
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Netzwerkagenturen werden
nur selten einem Kollegen
weiterempfohlen

Die Uberlegenheit des Fihrungsduos
Mediaschneider/mediatonic kommt auch
bei den Empfehlungen zum Ausdruck. Auf
die Frage, welche Mediaagentur
einem Kollegen, einer Kollegin
erste  empfohlen widrde,
nennen 57 Werbeauftraggeber
Mediaschneider und 51 media-
tonic. Havas Media, die beste
Netzwerkagentur  bringt es
gerade mal auf halb so viele
Erstempfehlungen (23), OMD als
zweitbeste auf 17. Eindrucklicher
kann die Uberlegenheit nicht mehr zum
Ausdruck gebracht werden.

Allein schon diese Zahlen belegen, dass
mediatonic im Schweizer Werbemarkt zu
einem Key Player geworden ist. Aber es
kommt noch einiges oben drauf.

mediatonic ist zusammen mit der
Mediakanzlei die ,,Agentur mit den
zufriedensten Kunden*

Ein kurzer Einblick noch in den andern
Teil des Agenturratings, bei dem die
Auftraggeber nur ihre eigene Mediaagentur
beurteilen durfen. FUnf verschiedene
Leistungen gehen in die Wertung ein: die
Strategie, die Kreativitat, die Beratung,

mediatonic

der Media-Einkauf sowie die digitale
Kompetenz. Die durchschnittliche Note
dieser funf Beurteilungen bringt die

Zufriedenheit der Auftraggeber mit ihrer
Mediaagentur recht gut zum Ausdruck.

mediatonic belegt bei allen funf Leistungen
den zweiten Platz, auch bei der 2017 erst-
mals abgefragten digitalen Kompetenz.
Von 2013 bis 2017 lag mediatonic bei der
Kundenzufriedenheit immer auf dem ersten
Platz. Nun ist sie von der Mediakanzlei
abgeldst worden, einer eher Kkleineren
Agentur, die sich mit einer geringeren
Kundenzahl von Jahr zu Jahr stetig nach
vorne gearbeitet hat.

Netzwerkagenturen schneiden bei die-
ser Leistungsbeurteilung tendenziell eher
weniger gut ab. lhre Auftraggeber sind
zum grossen Teil der Schweizer Sitz eines
internationalen Konzerns bzw. gréssere
Schweizer Unternehmen. Diese neigen zu
eher kritischen Beurteilungen, was dazu
fuhrt, dass sich die Netzwerkagenturen
eher in der hinteren Ranglistenhalfte wieder
finden. Die bestbeurteilte Netzwerkagentur
ist Havas Media.

Insgesamt darf man das Votum fur media-
tonic als ausgezeichnet bezeichnen. Und
dies macht mediatonic als Partner fur die
Player im Schweizer Werbemarkt sehr
wertvoll.

10
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Medienforschung:
die neuesten Trends

Marco Rose
Co-owner

& Head of Strategy
mediatonic sa
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Status Swiss Media Data Hub

Der SMDH ist ein Entwicklungsprojekt
zwischen der Mediapulse AG und der
WEMF AG fur Werbemedienforschung.
Dieses wird innerhalb der NET-Metrix
AG (Tochterfirma von Mediapulse und
WEMF) organisiert. Mediapulse und WEMF
sind paritatisch Mehrheitsaktiondre und
neben der IAB Switzerland (International
Advertising Bureau Switzerland
Association), dem LSA (Leading Swiss
Agencies — welchem auch mediatonic
angehdrt) und dem SWA (Schweizer Werbe-
Auftraggeberverband), ebenfalls parita-
tisch Minderheitsaktiondre, haben sich
nun auch die AGFS (Arbeitsgemeinschaft
Fernsehwerbung Schweiz) und die IGEM
(Interessengemeinschaft Elektronische
Medien) an der NET-Metrix AG und damit
am Entwicklungsprojekt beteiligt. Damit
sind relevante Branchenorganisationen
und -Verbande im Projekt involviert und
unterstreichen somit eine klare Bekennung
zum anspruchsvollen und auch national
herausragenden Projekt. Dies auch im
Sinne einer einheitlichen, vergleichbaren
und unabhangigen Schweizer Online-
Reichweitenforschung fur Werbetrager und
Werbemittel als Branchenwéahrung, die
vom Markt akzeptiert ist.

mediatonic

Nun beginnt endlich die Implementierungs-
phase des von Mediapulse und WEMF ini-
tiierten Projekts ,Swiss Media Data Hub”.
Nach einer erfolgreich abgeschlossenen
Vorbereitungsphase, erfolgt zurzeit der
weitere Tag-Einbau in alle Angebote der
Vertragspartner wie Websites (stationar
& mobil) und Applikationen (Android, iOS)
sowie der Ausbau der Datenerhebung.

Anschliessend lauft die
liche Testphase, wo
und  entsprechend
Werbeauftraggeber
werden.

eigent-
die Agenturen
Kampagnen der
eingebunden

Die SMDH-Ldsung wird nach Abschluss
der Testphase Agenturen und
Werbetreibenden erlauben, ihre digitalen
Kampagnenleistungen (PC/Mobile/Video)
auszuwerten und zu vergleichen:

e Berechnung Netto-Reichweite AGFS
(Unigue Users absolut und in %) fur
Kampagnen Uber alle Devices

e Werbedruck (GRP’s) und
Kontaktchancen (OTS)

e Starkere Auflosung (nach Plattform/
nach Gerat/nach Inhaltskategorien)

* Hohere Periodizitat (monatlich fur
Werbetrager/taglich fur Kampagnen)

e Ad Verification (Viewability/Fraud/
Brand Safety)

11
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Gerade fur die Ausspielung von Video-
Formaten, ist die Messung der Ad
Verification und damit Qualitatskontrolle
des Umfeldes wertvoll. Das Modell basiert
auf verschiedenen Datenquellen und
wir hoffen naturlich, dass es bezlglich
Repréasentativitdt und Umfang den hohen
Ansprichen des Projektes gerecht wird.

Mit dem Projekt werden zuverlassige
Nutzungsdaten zur Erfassung zunehmend
konvergenter Mediennutzung gesammelt,
welche auch die Basis fur zukinftige,
gattungstbergreifende Auswertungen

Media Forschung
Heute

Mobil

E

Stationar

[

Werbemittel

mediatonic

bilden. Dazu muissen wir uns aber noch
ein paar Jahre gedulden. Erfreulich ist,
dass die Digitalforschung endlich bald
Wahrungsdaten bezlglich Mediaplanung
und Werbeeffizienz (Leistungswerte
Werbemittel & Werbetrager) zur Verfiugung
stellen kann.

Selbstverstandlich werden wir Sie im
Rahmen der Testlaufe im Verlaufe des
nachsten Jahres auf dem Laufenden halten
und entsprechend unsere damit verbunde-
nen Erfahrungen und Learnings teilen.

Media Forschung
Morgen mit SMDH

Stationdr Video

L ®

Mobil

E

Display

w®

o

integrated

media

thinking 12
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Das Pionierprojekt
nutzte virtuelle We

und die Methode der
Blickerfassung, um
maoglichst realistisch

ZU messen, wie
die Konsumenten
verschiedene Out
of Home Formate
in verschiedenen
Umgebungen
betrachten.

(
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media
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SPR+ - Forschungsresultate
Digital out of Home fiir Integration
in Studie freigegeben

Erfreuliche News gibt es auch fur die
Plakatforschung! Das Research Advisory
Council (RAC) des Forschungsinstituts
flr Schweizer Aussenwerbung SPR+ hat
das Forschungsresultat von AM4DOOH
(Audience Measurement for Digital out of
Home) zur Integration in das Modell von
SPR+ freigegeben.

Das Forschungsprojekt AM4DOOH
wurde von einem internationalen Konsortium
(bestehend aus APG, Clear Channel Outdoor,
JCDecaux, Exterion Media) gemeinsam mit
dem OOH Weltverband FEPE
durchgefthrt. Das Pionierprojekt
nutzte virtuele Welten und die
Methode der Blickerfassung (Eye
Tracking), um mdglichst realistisch
zU messen, wie die Konsumenten
verschiedene Out of Home Formate
in verschiedenen Umgebungen
betrachten, um daraus die
Beachtungsunterschiede zwischen
analogen und digitalen Flachen zu
eruieren.

lten

Die Resultate zeigen, dass DOOH
die Betrachtungswahrscheinlich-
keit erhdht. So ist beispielsweise
der Faktor fir digitale Fullmotion Spots
fir frontale Strassenfussgéngerkontakte
116 far jeden Spot eines Loops, der
wahrend einer Passage physisch gesehen
werden kann. Die ermittelten Faktoren

mediatonic

ermoglichen in Zukunft die Berechnung
der Kontakt- und Kampagnenleistung
fur DOOH als Bewegtbild im o6ffentlichen
Raum, was bisher nicht mdglich war. Dies
nicht nur auf Basis von Werbebotschaft
»Sichtbar” sondern auch auf der Basis von
Werbebotschaft ,gesehen”.

DOOH wird kombiniert oder separat aus-
gewertet werden kdnnen.

Die Implementierung wird gemass Planung
Ende Q2 2019 abgeschlossen sein. Lauft
alles nach Plan, erfolgt im Sommer
2019 die Aufschaltung der Resultate im
Planungstool. Wir sind jetzt schon ges-
pannt auf die Resultate! Diese werden
auch ermaoglichen, die aktuellen Preise der
verschiedenen digitalen Flachen punkto
Leistungswerten zu analysieren und vor
allem mit den analogen Flachen, unter
Berucksichtigung der unterschiedlichen
Beachtungsfaktoren, zu vergleichen.

SPR+: Die Swiss Poster Research Plus AG ist das
wissenschaftliche, neutrale Forschungsinstitut fur
Schweizer Out of Home Media und Mobilitat.
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Jedem sein eigenes
Fachgebiet

Stéphane
Andenmatten

Leiter Kommunikation
& Marketing, Mitglied
des Managements
der Groupe Mutuel

Zuvor war der Betriebs-
6konom FH mit EMBA
als Leiter Marketing und
Fachmarkte fur Migros
Wallis tatig.
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Mediaagenturen stellen ihren Kunden Dienstleistungen

in den Bereichen Social Media Advertising und Community
Management, Content Marketing, SEO und Webentwicklung
zur Verfugung. Manche Unternehmen sehen vielleicht

die Notwendigkeit, einen Teil dieser Aufgaben intern zu
Ubernehmen. Aber ist dieses Insourcing bestimmter
Kompetenzen auch effizient und finanziell tragbar?

Kontext und Geschaftsbereich

Die Groupe Mutuel bietet ihren Kunden
Versicherungslosungen fUr die Bereiche
Gesundheit, Vermogen, Leben,
Berufstatigkeit an und sieht ihre vorrangige
Aufgabe darin, ihren Millionen Versicherten
in diesen Bereichen im Bedarfsfall zur Seite
zu stehen. Unsere Kunden verlassen sich
vor allem in schwierigen Lebenssituationen
auf unsere Kompetenzen und unser Know-
how. Das setzt eine hohe Flexibilitdt und
Reaktivitat unsererseits bei der Verarbeitung
der Daten, die wir mit den Kunden austau-
schen, voraus.

Die Versicherungswelt ist sehr komplex.
Gleichzeitig sollen die Informationen, die
wir den Versicherten Ubermitteln, verstand-
lich und prazise sein. Kundenorientierung
ist daher fUr die Groupe Mutuel von zen-
traler Bedeutung. So verfolgen alle unsere
Abteilungen ein gemeinsames Ziel: unseren
Versicherten einen hochwertigen Service
zu bieten. Um dieses Ziel zu erreichen,
braucht es sehr umfangreiche interne
Dienstleistungen.

Insourcing von Kompetenzen
flr grossere Reaktivitat und
mehr Flexibilitat

Unsere Anspriche an die Bereitstellung von
Inhalten und an die Datenverarbeitung sind
hoch. Um unsere Ziele im Umgang mit den
Versicherten erflllen zu k&nnen, missen
wir uns punkto Reaktivitat, Flexibilitdt und
Exaktheit der Information Daten stetig ver-
bessern. Daher verfolgen wir seit mehr als
zwanzig Jahren die Strategie, Kompetenzen
intern aufzubauen.

Unsere eigenen IT-Experten entwickeln fur
uns interne und externe Tools. Dank dieses
»Stets griffbereiten” Know-how kénnen wir
neue digitale Instrumente schneller entwi-
ckeln, die Verwaltung unserer Kundendaten
verbessern und diese Daten sicherer
verarbeiten.

Auch unsere (audiovisuellen, grafischen
und redaktionellen) Inhalte erstellen wir
selbst — sowohl flr unsere Print-Materialien
als auch fur unsere Website. So kénnen wir
gewéhrleisten, dass der passende Content
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Flr Online-
und Offline-
Kampagnen

nehmen wir die
Dienste unserer

Media Agentur
in Anspruch.

(
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zur richtigen Zeit und in der richtigen Form
zur Verflgung steht. Unsere Versicherten
nutzen beispielsweise sehr gerne Facebook
zur Kontaktaufnahme mit uns. Eine per
Messenger Ubermittelte  Anfrage der
Kunden mussen wir mdglichst umgehend
und prazise beantworten kénnen. Daher ist
internes Community Management flr einen
hochwertigen Kundenservice unabdingbar.

Insourcing eignet sich nicht
fir alle Kompetenzen

Bestimmte Aufgaben Uberlasst die Groupe
Mutuel weiterhin ihrer Media Agentur. Wir
haben zwar die SEO ins Unternehmen
verlagert, lassen die Qualitdt unserer
Suchmaschinenoptimierung aber regel-
massig extern Uberprtfen. Fir Online- und
Offline-Kampagnen nehmen wir die Dienste
unsererMediaAgenturin Anspruch. Werbung
in Suchmaschinen (SEA) ist fur uns
unverzichtbar. Hierflr eine interne
Vollzeitstelle zu schaffen, wurde
sich allerdings nicht rechnen.
Agenturen haben den Uberblick
Uber die einzelnen Aktivitaten
und kdénnen auf verschiedene
Medienpartner zurtckgreifen; sie
kodnnen Dienstleistungen zentral
einkaufen und koordinieren, was uns so
nicht moglich ist. Vielleicht kénnten wir die-
sen Marketingprozess in Zukunft umgehen,
indem wir eine mit Marketing Automation
gekoppelte  Datenverarbeitungsplattform
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einsetzen. Aber dann mussten wir auf Beta-
Funktionalitdten verzichten, da wir nicht
massenhaft Werbeplatze kaufen kdnnten,
um von diesen Vorteilen zu profitieren.

Aktuell sehen wir als Groupe Mutuel in der
Beauftragung einer Media Agentur — insbe-
sondere einer so effizienten und erfahre-
nen Agentur wie mediatonic — nur Vorteile,
denn einige Aufgaben lassen sich nur
von Agenturen wirklich effizient erledigen.
Andere Kompetenzen konnten wir — rein
technisch gesehen — vielleicht intern bereit-
stellen. Allerdings waren die Investitionen in
Personal und Sachwerte so hoch, dass sich
das nicht wirklich rechnet.
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Es lebe der Zentralismus

‘k’

Kurt W. Zimmermann

Kurt W. Zimmermann
war Chefredaktor und
spater Mitglied der
Unternehmensleitung
von Tamedia. Heute
ist er Inhaber eines
Zeitschriftenverlags in
Italien, Buchautor und
Kolumnist far ,Welt-
woche” und ,Bilanz”.
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Alle jammern Uber die sogenannte Pressekonzentration.
Alle? Fur die Leser und fur die Werbebranche sind keine

Nachteile zu erkennen.

Beginnen wir mit einer einfachen Frage: Wie
viele klassische Tagesszeitungen gibt es
noch in der Schweiz?

Um die Antwort etwas zu erleichtern, zuerst
ein historischen Vergleich. Im Jahr 1995
waren es noch Uber dreissig klassische
Tageszeitungen.

Was ist eine klassische Tageszeitung? Es
ist ein Blatt, das komplett aus der eigenen
Redaktion entsteht. Die Redaktion macht
einen eigenen Auslandteil, einen eigenen
Inlandteil, einen eigenen Wirtschaftsteil, einen
eigenen Kulturteil, einen eigenen Sportteil.
Eine klassische Zeitung macht alles selbst.

Wie viele davon gibt es also noch?

Es sind genau zwei. In der Deutschschweiz
ist das die ,Neue Zlrcher Zeitung”. In der
Romandie ist es ,Le Temps”. Nur die ,NZZ”
und ,Le Temps” sind von jenem autarken
und selbstandigen Zeitungstypus Ubrig
geblieben, der friher die Regel war.

Alle anderen Blatter beziehen ihre Inhalte
heute von externen Quellen, die man
Mantelredaktionen oder Zentralredaktionen
nennt und die fUr alle Zeitungen aus demsel-
ben Verlagshaus die Artikel liefern.

Bis vor kurzen waren es noch drei Blatter, die
man als klassische Zeitungen bezeichnen
konnte. Auch die ,Basler Zeitung” machte
von der ersten bis zur letzten Seite alles
selbst.

Die ,Basler Zeitung” wird auf Ende Jahr
nun Teil eines Konzern-Raderwerks. |hre
Artikel in den Ressorts Ausland, Inland und
Wirtschaft, Gesellschaft und Sport kom-
men kunftig vom zentralen Redaktionspool
ihres neuen Besitzers Tamedia. Dieselbe
Zentralredaktion produziert auch die Artikel
fUr ein Dutzend weitere Titel wie den ,Tages-
Anzeiger”, die ,Berner Zeitung” und den
~Landboten”.

Nur den Lokalteil darf die ,Basler Zeitung”
in Zukunft noch selber gestalten. Ansonsten
verliert sie ihre Freiheit.

Alle Blatter des Landes ausser der ,NZZ” und
,Le Temps” haben inzwischen ihre Freiheit
und Autonomie verloren. Sie durfen nur noch
den Lokalteil selber gestalten.

Es stellen sich damit zwei Fragen. Was
bedeutet das fur die Leser? Und was bedeu-
tet das fur die Werbeauftraggeber und die
Mediaagenturen?
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Die sogenannte
,Meinungsvielfalt”

in den tagesaktuellen
Medien hat sich auf
funf grosse Anbieter

reduziert.
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Um das zu beantworten, muss man die heu-
tige Schweizer Presselandschaft mit ihren
Zentralredaktionen kurz beschreiben. Es gibt
funf davon.

Die erste  Zentralredaktion ist die
DeutschschweizerTamedia-Mantelredaktion.
Sie hat 180 Képfe und beliefert zehn Blatter
in den Kantonen Basel-Stadt, Zurich und
Bern. Der Tamedia-Inhaltsindustrie haben
sich auch kleinere Blatter angehangt, die
noch unabhéngig sind, etwa der ,Zurcher
Oberlander” oder das ,Bieler Tagblatt”.

Die zweite  Mantelredaktion ist das
Westschweizer Pendant von Tamedia. Die
LIribune de Geneve” zum Beispiel berichtet
noch Uber Genf, die ,24heures” berichten
Uber Lausanne. Alle Uberregionalen Themen
aus Politik, Wirtschaft und Gesellschaft
kommen hingegen von der Zentralredaktion
Tamedia Westschweiz.

Die dritte  Zentralredaktion ist die
Mantelredaktion des neuen Konzerns CH
Media. Es ist der Zusammenschluss der
friheren AZ Medien aus dem Aargau und
der NZZ-Regionalmedien.
Die beiden Verlage haben
Ende 2017 zu einem neuen
Medienkonzern fusio-
niert und bauen nun ihre
Zentralredaktion zusammen.
Sie beliefert Uber zwan-
zig Blatter wie ,Aargauer
Zeitung”, ,St. Galler Tagblatt”, ,Luzerner
Zeitung” und ,Thurgauer Tagblatt”. Auch
hier haben sich kleinere, noch unabhéngige
Blatter dem Zentralismus angeschlossen,
etwa die ,Schaffhauser Nachrichten oder
der ,Bote der Urschweiz”.
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Die vierte Zentralredaktion ist der ,Blick”-
Newsroom. Auf dieser Einheitsmaschine
werden die morgendliche wie die abendliche
Ausgabe der Boulevardzeitung produziert,
inklusive ihres Online-Auftritts.  Auch ein
grosserer Teil des ,Sonntagsblick” kommt
aus demselben Maschinenraum.

Die funfte Zentralredaktion ist die
Redaktionsgruppe von ,,20 Minuten” und ,20
minutes”. Die grosse Stérke dieses Verbunds
ist die Verbindung einer Online-Redaktion
mit der Printausgabe. Tagsuber produ-
zieren die Journalisten ein umfangreiches
Internet-Portal, abends dann wird aus den
Online-Bestandteilen eine gedruckte Zeitung
komponiert.

Wir fassen zusammen: Die sogenannte
»Meinungsvielfalt” in den tagesaktuellen
Medien hat sich auf funf grosse Anbieter redu-
ziert. Es sind dies die funf Zentralredaktionen
von Tamedia Deutschschweiz, Tamedia
Westschweiz, CH Media, Blick-Gruppe und
,20 Minuten”.

Der exotische Sechste und Siebte in der
Zeitungsbranche sind die autarken ,NZZ’-
und ,Le Temps”-Redaktionen.

Was bedeutet das fur die Leser? Es macht fur
sie keinen grossen Unterscheid. Kein Leser
hat friher sowohl die ,Aargauer Zeitung” und
das ,St. Galler Tagblatt” gelesen, als sie noch
zwei unterschiedliche Redaktionen hatten.
Leser lesen in aller Regel nur eine Zeitung,
das Blatt aus der eigenen Region. Dass
»Aargauer Zeitung” und ,St. Galler Tagblatt”
nun eine gemeinsame Redaktion haben, fallt
darum niemandem auf.
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Es gibt nur eine
Gruppe von Leser,
die verschiedene
Blatter aus verschie-

Leser haben nie grossen Wert auf die
»Meinungsvielfalt” gelegt. Sie lesen ihre
Tageszeitung aus der Region, und basta.
Und dank der geballten journalistischen Kraft
von grossen Zentralredaktionen wird ihre
traditionelle Tageszeitung in Zukunft besser
statt schlechter werden.

Es gibt nur eine Gruppe von Leser, die
verschiedene Blatter aus verschiedenen
Regionen lesen. Das sind die National-
und Standerate. Sie wollen wissen, wie
ihre Aktivitdten von den verschiedensten
Zeitungen bewertet werden. Sie mochten
wissen, was die ,Tribune
de Geneve”, der ,Tages-
Anzeiger”, die ,Berner
Zeitung” und alle anderen
Blatter des Landes von
ihren grossartigen Ideen

denen Regionen lesen.  nhaten. Die Poltiker sind

Das sind die National
und Standeréate.

(
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darum jene, die nun laut
Uber die schrumpfende
Meinungsvielfalt und die
Pressekonzentration schimpfen. Sie wollen
Medienresonanz um jeden Preis. Jede
Redaktion weniger ist ein moglicher Applaus
weniger.

Man kdnnte es etwas pointiert so sagen: Die
Medienvielfalt ist das Problem von 246 natio-
nalen Parlamentariern.

Was bedeutet der Trend zu Zentral-
redaktionen flUr die Werbeauftraggeber
und die Mediaagenturen? Es ist ein will-
kommener Trend, denn er bietet mehr
Planungssicherheit.

mediatonic

Wenn eine Mediaagentur vor bisher ein
Inserat von Mercedes im ,Tages”-Anzeiger”,
in der ,Berner Zeitung” und in der ,Basler
Zeitung” schaltete, wusste sie nie, was das
redaktionelle Umfeld der Anzeige war. Es
gab drei autonome Redaktionen. Im ,Tages-
Anzeiger” stand die Anzeige vielleicht neben
einem Artikel Uber einen Abgas-Skandal in
der deutschen Autoindustrie. In der ,Berner
Zeitung” stand die Anzeige vielleicht neben
einem Artikel Uber den winschenswerten
Ausbau der SBB. In der ,Basler Zeitung”
stand die Anzeige vielleicht neben einem
Artikel, der eine sechsspurige Autobahn
zwischen Zurich und Genf forderte.

Nun haben ,Tages”Anzeiger”, ,Berner
Zeitung” und in der ,Basler Zeitung” nur
noch eine gemeinsame Redaktion. Sie bie-
ten damit dieselben redaktionellen Inhalte.
Sie bieten damit fur die Werbung dasselbe
redaktionelle Umfeld. Das macht die Planung
viel préaziser.

Zudem braucht es viel weniger Zeitaufwand.
FUr die zwolf Zeitungen von Tamedia genugt
nun ein einziger Ansprechpartner. Flr die
Uber 20 Zeitungen von CH Media gentigt kin-
ftig ebenfalls ein einziger Ansprechpartner.
Ebenso ist es in der ,Blick”-Gruppe. Bei ,20
Minuten” hat man dieselbe positive Erfahrung
seit Jahren schon gemacht.

Fassen  wir  zusammen, was  die
Pressekonzentration bedeutet: Die Leser
stort es nicht. Die Werbeindustrie ist erfreut.
Die Politiker argern sich.
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Influencer Marketing —
Nur ein Buzzword oder Tell
der Marketingstrategie?

Maximilian Stirzekarn
Online Planner
mediatonic sa
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Die Verwendung von Influencern als Marketing-Taktik wird
immer beliebter und gilt als effektive Methode, die medial
sonst schwer zu erreichenden Millennials anzusprechen.
Zudem wird Influenzer Marketing heutzutage von immer
mehr Kunden angefragt und findet immer &ofter einen
Platz in unseren Mediakampagnen.

Um eine Kampagne auf authentische Art
und Weise umsetzen zu kdnnen, ach-
tet mediatonic, zusammen mit seinen
Partnern, bei der Auswahl der Influencer
auf hohe Uberschneidungen des persén-
lichen Profils und Lifestyles der Influencer
mit der Zielgruppe, sodass eine moglichst
hohe Affinitdt zum beworbenen Produkt
oder Dienstleistung, gegeben ist. Um
Impakt und starke organische Reichweite
zu erzielen, ist eine aktive Community die
nachweislich ein hohes Engagement erzielt
unabdinglich.

Influencer muissen zudem eine groBe,
eigene Community mitbringen. Finales Ziel
jeder Kampagne ist es, die Botschaft in
eine Vielzahl richtiger Képfe zu transportie-
ren. Daflr ist es schlussendlich essentiell,
dass die gewahlten Influencer ausreichend
Potenzial mitbringen, um das gesetzte Ziel
Zu erreichen.

Beispielhaft kénnen wir uns, auf die
mit unserem Kunden Sunrise umge-

setzte Kampagne zum Thema ,Unlimited
Roaming”, beziehen. Hier war die
Aufgabenstellung, die Vorzige des
Produktes zu kommunizieren und die
Angst vor hohen Roamingkosten zu redu-
zieren. Ein kleiner Teil der Kampagne wurde
mit Influencern umgesetzt. Zielsetzung
war es passende Schweizer Influencer
zu identifizieren, die wahrend des
Kampagnenzeitraums, innerhalb der fur
Unlimited Roaming berechtigten L&nder,
Urlaub machen und Ihre Erfahrungen mit
den Sunrise Roaming Optionen mit lhrer
Community teilen.

Insgesamt wurden mit diesem Post und
der dazugehorigen Instagram Story 50000
Impressionen, Gber 10000 Likes und zahl-
reiche positive Kommentare erzeugt.

Um lhnen einen tieferen Einblick in die Welt
des Influencer Marketings zu geben, haben
wir mit Nicolas Miachon, Chief Marketing
Officer von Upfluence, einer internationalen
Influencer Marketing Agentur, gesprochen.
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Unabhangig von der
Branche sind heute
alle potenziellen
Kéaufer jeder Marke in
den Social Media zu

erreichen.
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Lesen Sie das Interview von Nicolas Miachon:

Welche Influencer Marketing-
kampagne ist lhr Favorit?

Unsere Zusammenarbeit mit der legen-
dédren Schweizer Marke Victorinox im Jahr
2014, mit der wir die I.N.O.X Uhr in den
USA lanciert haben. Mit dieser Kampagne
— eine der ersten grossen Kampagnen
unserer Agentur — wollten wir den Kunden
wirklich beeindrucken. Bis dahin wurden
im  Influencer  Marketing
meistens nur Proben ver-
schickt, und dann wartete
man auf die Posts. Aus
dieser Routine wollten wir
ausbrechen. Darum haben
wir unser erstes ,personli-
ches” Influencer Event ver-
anstaltet und 125 wichtige

Sunrise Roaming Kampagne
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Fashion Influencer fir ein Live Event in New
York rekrutiert. Die Autoren tauschten sich
aus, testeten die Produkte, machten Fotos
und produzierten schliesslich fantastischen
Content Uiber ein echtes Erlebnis der Marke.

Das war so erfolgreich, dass wir bis heute
dhnliche Events veranstalten, beispielsweise
fur den Launch von Ricola in Thailand oder
die Ibiza Summer Party von Perrier-Jouét.

Wie definieren Sie den
Begriff ,Influencer“?

Fiir unsere Ziele und Zwecke sind Influencer
alle Personen mit einer in den Social Media
aktiven Community. Dabei ist zu beachten,
dass der Einfluss der Influencer immer kon-
textbezogen ist: Er unterscheidet sich je
nach Nische.

legrandcharles - S'abonner
Avenue Montaigne

legrandcharles First trip out of Swiss borders
since April - I'm lucky to have my Sunrise
unlimited roaming which gives me the
opportunity to keep you posted during my
trip ! (Link in bio for more) #Sunrise #Roaming
#UnlimitedRoaming #Ad

legrandcharles @edenedition thanks !
lifetymeoffun #NowFollowing! Amazing IG!
jeradmichael Clean style man

iamnicolaruscino Nice one my friend

oQud N

10 144 J'aime

Connectez-vous |
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Marketing wird
von naturlichen

Anwendern
produziert und

ist daher immun
gegen Adblocker
und Algorithmen.
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Eine Person mit enormem Einfluss im
Fintech-Bereich  spricht ganz andere
Follower an als beispielsweise ein Makeup
Influencer. Die Nische st viel Kkleiner.
Aber beide Uben Einfluss aus, wenn ihre
Zielgruppen sie als Autoritét auf dem jewei-

ligen Gebiet anerkennen.

Eignet sich Influencer
Marketing fiir jede Marke?

Ja, denn unabhéngig von der
Branche sind heute alle poten-
ziellen Kéufer jeder Marke in
den Social Media zu errei-
chen. Wir haben beispielsweise
B2B-Kunden wie Sopra Steria
(Fintech), die mit Experten auf
ihrem Gebiet zusammenarbeiten
und fantastische Erfolge erzielen. Es kommt
auf das Leistungsversprechen an und
darauf, dass man die richtigen Influencer
auswéhlt. Mit dem richtigen Konzept kann
jedes Unternehmen erfolgreiche Influencer
Kampagnen durchfihren.

Warum sollte ich anstelle von
bezahlten Anzeigen oder ande-
ren Formen der Werbung das
Influencer Marketing wahlen?

Zundchst einmal, weil Influencer Marketing
ein enormes Vermarktungsvolumen hat.
Anders als Anzeigen, die nach Views
bezahlt werden, erzielt Influencer Content
eine gréssere Reichweite pro Auftrag. Die
Marken kdnnen dabei, wie bei bezahiten
Anzeigen auch, einzelne Kundengruppen
gezielt ansprechen, indem sie die Influencer
nach bestimmten Nischen oder nach ihrer
Community auswéhlen.

Sie erhalten ausserdem einen hdheren
Gegenwert far Ihr Geld, denn Ihre Werbung
wirkt langfristig. Der vom Influencer produ-
zierte Content bleibt dauerhaft auf dessen
Plattform (und verbreitet sich von dort (ber
die Community), anders als eine Anzeige. Die
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verschwindet, sobald die Kampagne endet.
Das bedeutet, dass die Zusammenarbeit
mit Influencern auch mit Blick auf die SEO
wertvoll ist. Je fter der Content geteilt wird,
je mehr Verweise und Rulckverweise auf
die Inhalte entstehen, desto mehr Traffic
generiert lhre Marke im Internet. Auch die
Qualitét der Inhalte kann sich sehen lassen.
Wer sich fur die unverwechselbare Stimme
eines Influencers entscheidet, investiert
eher in eine kreative Dienstleistung als in
eine Werbeanzeige.

Influencer sind Menschen, keine Marken. Das
macht sie in den Augen der Konsumenten
vertrauenswdirdiger. Influencer Content wird
als ,verdiente Presse” angesehen!

Ausserdem wird Influencer Marketing von
natdrlichen Anwendern produziert und
ist daher immun gegen Adblocker und
Algorithmen, die User Posts Vorzug vor den
Posts einer Marke geben.

Auf welche Kennzahlen achten Sie
bei der Suche nach Influencern?

Ein  geeigneter Influencer sollte die
Zielgruppe einer Marke mdglichst exakt
ansprechen, eine gute Performance History
haben und einen angemessenen redaktio-
nellen Stil.

Unsere Software bewertet Influencer
anhand verschiedener qualitativer und
quantitativer  Kriterien. Die  wichtigsten
Kriterien sind wahrscheinlich: Engagement
Rate (wie oft werden die Inhalte aufgeru-
fen?), Performance History (Wirkung der
Interaktion Uber einen ldngeren Zeitraum),
Nische (definiert durch die Schlagwérter in
den Profilen und im Content), Community
(wie viele Follower und sind sie echt oder
vorgetduscht? Wie ist die geografische
und demografische Verteilung: Wohnort,
Geschlecht, Alter, usw.), Plattform und bis-
herige Publikationen.
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Daher weigern sich
Influencer auch oft,
Kooperationen mit nicht
zu ihrem Profil passenden
Partnern einzugehen: Sie
kdnnten das Vertrauen, viel
das ihre Kunden in sie 2u
haben, aufs Spiel setzen.
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Wie sehen Sie Micro Influencer
im Vergleich zu bekannten
Personlichkeiten?

Micro  Influencer sind
preisgunstiger,  zielge-
richteter und haben eine
héhere  Engagement
Rate!

Allerdings ist es auch

aufwéndiger, sie
aktivieren  und
Kampagnen mit ihnen
durchzufthren. Und

sie sind weniger sichtbar. Um die gleiche
Reichweite (Anzahl méglicher Impressionen)
wie mit einer bekannten Persénlichkeit zu
erzielen, braucht es viele Micro Influencer
(manchmal mehr als 100).

Welche Vorteile bietet eine
Influencer Marketingkampagne?

Die Marken kénnen Uber einen vertrau-
enswdurdigen Kanal ein weitaus grdsseres
Publikum erreichen als (Uber ihre eigenen
Medien. Daher weigern sich Influencer
auch oft, Kooperationen mit nicht zu ihrem

nfluencer's Analyse Tool

avorahtv &
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Profil passenden Partnern einzugehen: Sie
kénnten das Vertrauen, das ihre Kunden in
sie haben, aufs Spiel setzen. Ein weiterer
wichtiger Vorteil ist der produzierte Content:
Bei Upfluence hatten wir tatséchlich schon
Kunden (aus der Luxusbranche), die nach
einer Influencer Kampagne den Content flr
ihre Printwerbung (u.a. Kataloge, Anzeigen)
weiterverwendet haben.

Wie kann ich den Erfolg meiner
Kampagne messen?

Wie der Name schon sagt, mobilisiert
Influencer Marketing sowohl den Einfluss
(influence) als auch das Marketing. Beides
wird aber unterschiedlich gemessen. Die
Aktivierung im Bereich Marketing wird
anhand der Konversionen gemessen:
Verkaufszahlen,  Interessenten,  Klicks,
usw. — ganz d&hnlich wie bei anderen
Werbemassnahmen. Der Impakt des
Einflusses ist dagegen nicht so leicht zu
ermitteln. Bei Upfluence sprechen wir in
diesem Zusammenhang von ,Bekanntheit”
oder von der globalen Reichweite der
Kampagne. Die Bekanntheit kann man
mithilfe von Social Media Listening ermit-
teln: Man z&hit beispielsweise, wie oft der
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Bei einer guten lokalen
Influencer Marketing-
strategie legt man
sich frihzeitig auf
einen Zeitraum fest
und bestimmt danach
alle anderen Aspekte,
von der Auswahl der
Influencer bis hin zu
den Messgrdssen.

(
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Content erneut gepostet, die Seite aufge-
rufen oder, die Marke erwadhnt wurde. Da
sich Bekanntheit im Lauf der Zeit entwickelt,
sollten diese Messgrdssen direkt nach dem
letzten Post und dann nochmals dreissig
Tage danach ermittelt werden.

Wie wiirden Sie die ,,optimale”
Influencer Marketingstrategie
definieren?

Eine optimal gefihrte Kampagne erreicht ihre
Ziele — sei es Bekanntheit oder Konversion.
Zum Erfolg trdgt auch die Konzentration
auf nur einen Aspekt bei. So sieht eine
Verkaufskampagne bei uns anders aus als
eine Kampagne, die den Bekanntheitsgrad
einer Marke erhéhen soll. Ich denke da etwa
an unsere Arbeit fir eine kleine franzdsische

Firma, Dagobear, die ihre
Verkaufszahlen
steigern wollte. Um dieses
Ziel zu erreichen, haben
wir um die Ferienzeit
herum Dutzende lokaler
Micro Influencer rekrutiert
und ihnen Coupon-Codes
gegeben, die sie mit ihren
Followern teilen konnten.
Bei einer guten Influencer
Marketingstrategie legt
man sich fruhzeitig auf
einen Zeitraum fest und
bestimmt danach alle anderen Aspekte, von
der Auswahl der Influencer bis hin zu den
Messgrdssen.

Wie lasst sich der Return

on Investment einer Influencer
Kampagne lhrer Ansicht nach
am besten ermitteln?

Mit technischen Tools. Plattformen fir die
Erfolgsmessung von Influencer Kampagnen
sollten eine Social Media Listening-
Funktion integrieren. Diese ermittelt, wie
oft die Marke erwéhnt wird und verfolgt die

digitonic

Influencer Posts in verschiedenen sozialen
Netzwerken. Das Internet ist riesig und wir
Menschen sind gar nicht in der Lage, die
virale Verbreitung von Posts und damit den
Impakt solcher Kampagnen zu messen.
Darum ist es gut, entsprechende Tools zu
haben.

Welche grosse Chance jenseits
der Produktion von Content, die
von Marketingfachleuten heute
vielleicht noch ilibersehen wird,
bietet das Influencer Marketing?

Influencer Marketing ist ein Selbstldufer,
wenn es um die Einfihrung von neuen
Produkten geht! Vor allem sind Influencer
geborene  Erzédhler: Sie wenden die
Produkte selbst an und stellen sie dann far
ihre Community in einen Kontext.

Das ist genial far Marken, die neue Mérkte
erschliessen, in andere Kulturen vordringen
oder neue Generationen ansprechen wol-
len. Dieses Potenzial haben wir bei unserer
Launch-Kampagne fir Ricola in Thailand
erkannt. Das Produkt wurde von lokalen
Influencern eingeflhrt — und zwar wesentlich
erfolgreicher, als wenn sich das bis dahin
unbekannte ausldndische Unternehmen von
aussen ,aufgedrangt” hétte.

Wo sehen Sie das Influencer
Marketing in 10 Jahren?

Nach unseren Erfahrungen bei Upfluence
bin ich zuversichtlich, dass sich das
Influencer Marketing zu einem Akquisekanal
mit exakt kalkulierbaren Erfolg entwickelt (so
kalkulierbar wie die meisten der bereits gut
eingefihrten Marketingkanéle wie SEA oder
Social Ads). Die Technik erlaubt Marken
schon heute, Influencer Prozesse zu opti-
mieren und Kampagnen in wenigen Minuten
zu lancieren. Durch die Kombination von
Influencer Daten und kunstlicher Intelligenz
(KIl) werden die Marken schliesslich den
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Erfolg einer Kampagne schon vor deren
Durchfihrung bestimmen kénnen. Kl kann
in vielen Bereichen eingesetzt werden: von
der Auswahl der geeigneten Influencer bis
zur Bestimmung der Botschaft, die eine
virale Reaktion im Netz ausiésen soll. Das
ist der Weg, den wir mit dieser neu entste-
henden Technologie einschlagen.

Zu guter Letzt ein Rat von
Maximilian Stiirzekarn:

Influencer Marketing Zunachst einmal vielen Dank

ist weitaus mehr als
nur ein Buzzword.

(
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an  Nicolas  Miachon  fUr
seinen Einblick in die Welt der
Influencer.

Was die strategische Seite betrifft, so kann
ich Ihnen heute versichern, dass Influencer
Marketing weitaus mehr als nur ein Buzzword
ist. Es wird langsam Teil von integrierten
Marketing & Content Strategien.

Biographie Nicolas Miachon

Nicolas Miachon ist CMO bei Upfluence, einer
Influencer Marketing Agentur, die sich auf
Software fur die Verdichtung von Service- und
Influencer Daten spezialisiert hat. Er gibt einen
Einblick in die technischen Aspekte des Influencer
Marketings (IM).
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Aber: Springen Sie nicht zu schnell auf diesen
Trend - nehmen Sie sich die Zeit, Influencer
zu selektieren, die A: zu lhrer Marke passen
und B: in der Lage sind, eine authentische
Botschaft an die gewUlnschte Zielgruppe zu
liefern. Hierbei ist Qualitat wesentlich wichtiger
als Quantitat. Influencer Marketing ist weitaus
mehr als nur ein Buzzword, aber flr nur in der
Schweiz agierende Marken, ist es teilweise
schwierig Influencer zu identifizieren, wel-
che einen Uberwiegenden Anteil Schweizer
Follower haben.

= Upfluence

Kurzprofil Upfluence

Upfluence hat sich seit 2013 zu einem fUhrenden
Vertreter der IM-Branche entwickelt. Die Software
des Unternehmens wird zurzeit von rund 300
Kunden weltweit eingesetzt, darunter Kkleine
Firmen, aber auch ,Fortune 500“-Unternehmen.
Upfluence setzt auf die innovative Nutzung von
Daten und vereinfacht mit seiner Technologie
die Interaktion zwischen Unternehmen und
Influencern.
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David Hosli
Senior Media Planner
mediatonic sa

Uber 34% der
regelmassigen

Konsumenten von
Koffeinfreiem Kaffee
kommen aus der

Romandie.
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u know?

Inunserer Rubrik ,,Did you know*, versuchenwir
Verhaltensunterschiede nach Sprachregion in
den verschiedensten Bereichen hervorzuhe-
ben. Halten wir hier kurz fest, dass mediatonic
zu den grossten Schweizer Mediaagenturen
zahlt und als einzige ihren Hauptsitz in der
Romandie hat. In dieser Ausgabe mdchten
wir die Unterschiede bezliglich der Haufigkeit
des Konsums unterschiedlicher Kaffeearten
aufzeigen.

Kaffee wird in der gesamten Schweiz, unab-
hangig der Sprachregion, haufig und gern
getrunken — 81% oder 5436000
Personen ab 14 Jahren trinken ihn
taglich oder mindestens 1x pro
Woche. Auch Mann und Frau sind
sich hier fUr einmal einig, der Anteil
liegt dabei bei jeweils 50%. Fur
einmal tut sich aber kein Rdsti-,
sondern eher ein Koffeingraben

PROFIL ,KAFFEE-KONSUM”

Zielgruppe: Kaffee ohne Koffein trinke ich praktisch téglich

oder mindestens 1 x pro Woche.

mediatonic

auf: Wahrend in der Deutschen Schweiz der
Muntermacher inkl. Koffein bevorzugt wird,
ist der Anteil Kaffeetrinker ohne Koffein mit
34% oder rund 306000 Personen in der
Romandie Uberdurchschnittlich hoch. Dass
die Romands keine zusétzlichen Wachmacher
notig haben bestétigt auch die Tatsache,
dass in der franzdsischen Schweiz mit einem
Anteil von 14.7% viel weniger Energy-Drinks
taglich oder mindestens einmal in der Woche
konsumiert werden. Uber dir Griinde kann
man nur spekulieren. Wir freuen uns auf
jeden Fall, dass wir die traditionsreiche italie-
nische Kaffeemarke Lavazza neu in unserem
Kundenportfolio begriissen durfen und wer-
den die weitere Verankerung der italienischen
Kaffeekultur in allen Landesteilen mit unserem
Know-how tatkréaftig unterstitzen.

Mehr Infos finden Sie unter:
www.lavazza.ch

13.4 % der Schweizer Bevodlkerung von 14-89 Jahre, 901 000 Personen

1

Struktur Alter
80%
20%
10%
60% "rryrn ?
0% | Il
40% 2
T
Geschlecht
20% -
0% L . = 63%
B D-CH WF-CH ' I-CH

Quelle: Mach Consurmer 2018

(9]
(&N

D [©] (@] () (@]
h @ ¥ © ©@ ~
o o (@] o o o
[a\] ™ < Ye] © N~
Wohngebiet
18%
B Manner B Stadt/Agglo
Frauen Land

25



mediatonic Report | Nummer 12

Media Creativity
by mediatonic

Justas Juozapaitis
Programmatic
Specialist
mediatonic sa
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Sky Sport -
Programmatische Werbekampagne

Bei friiheren Sky Sport-Kampagnen konn-
ten wir feststellen, dass die User welche sich
fUr ein Abo entscheiden, dies am ehesten
vor einem von Sky Sport Ubertragenen,
wichtigen Sport-Event tun.

Daher haben wir bei unserer Online-
kampagne vor allem auf programmatische
Werbemedien gesetzt, die analog zum
Spielplan der Bundesliga geschaltet wur-
den, um eine starke Medienprasenz im
Vorfeld und wahrend der Spiele zu erreichen.
Ausserdem haben wir in enger Abstimmung
mit dem Kunden spezielle kreative und

DIENSTAG UM 18:30 ¥ &
\ f \
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dynamische Umsetzungen ausgewahilt.
Im Banner wurde eine individualisierte
Ankindigung der né&chsten Bundesliga-
Ubertragung angezeigt, dies zusammen mit
einem sekundengenauen Countdown bis
zum Spielbeginn. Bei Spielbeginn sprang
der dynamische Banner dann automatisch
auf Countup (nur in der ersten Spielhalfte)
und zeigte eine weitere Aktion an. Da es
nur einige Minuten dauert, Sky zu abon-
nieren, konnten sich die Interessenten
noch wéhrend des bereits laufenden Spiels
registrieren und ihren Lieblingsteams weiter
zuschauen.
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Media Creativity
by mediatonic
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Dank OOH: Zalando iiberall!

Zalando arbeitet seit seiner Grindung in der
Schweiz im Jahr 2011 mit mediatonic zusam-
men. Die Fashion-E-Commerce-Seite feierte
diesen Herbst ihr 10-jahriges Bestehen und
prasentierte exklusiv 4 Marken flr jeweils
8 Wochen. Fur die aktuelle Kampagne (nur
3 Marken) waren 3 Kampagnen von je 2
Wochen geplant, in denen Calvin Klein,
PUMA und Mango mit beliebten Topmodels
wie Cindy Crawford Kaia und Presley Gerbers
Kindern oder Cara Delevingne in Szene
gesetzt wurden.

Im Bereich OOH wurde die Kampagne in den
8 gréssten Stadtzentren der Schweiz (ausser
Tessin) an klassischen Poster- und DOOH
Standorten umgesetzt.

mediatonic

Erstmals konnten Grossformate (F24/AL24) in
Bussen und Trams in Winterthur, St. Gallen
und Luzern nur flr 2 Wochen und nicht flr 1
Monat gebucht werden, wie bisher von APG
Traffic angeboten.

Tatséchlich erfordern Plakatkampagnen im
Offentlichen Verkehr eine groBe Infrastruktur
fr die Montage und Demontage von
Aufklebern: Flr das Anbringen dieser Plakate
ist eine besondere Geschicklichkeit erforder-
lich und es muss eine ganze Organisation
zum Abstellen der Fahrzeuge eingerichtet
werden - die Installation erfolgt oft nachts und
manchmal ist es nur moglich, ein Fahrzeug
sonntags anzuhalten.
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Liebe Leserin,
lieber Leser,

Wir hoffen Sie haben die Lektilre
unseres mediatonic report Nr. 12
genossen.

Ihr Interesse und Ihre Zufriedenheit sind uns sehr wich-
tig! Daher geben wir Ihnen jetzt die Moglichkeit uns lhre
ThemenwuUnsche fUr einen zukUnftigen mediatonic report
mitzuteilen.
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