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OVERVIEW OF INTERNET USE o+

ESSENTIAL INDICATORS OF INTERNET ADOPTION AND USE

SWITZERLAND

TOTAL INTERNET USERS AS YEAR-ON-YEAR CHANGE AVERAGE DAILY TIME SPENT PERCENTAGE OF USERS
INTERNET A PERCENTAGE OF IN THE NUMBER OF USING THE INTERNET BY ACCESSING THE INTERNET
USERS TOTAL POPULATION INTERNET USERS EACH INTERNET USER VIA MOBILE PHONES

863 98.4% +0.7% SH38M 8747

MILLION [UNCHANGED] +56 THOUSAND -2.0% (-7 MINS) +2.3% (+200 BPS)

SOURCES:

we
COMPARABILITY: are, <O> Meltwater
social
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THE AVERAGE AMOUNT OF TIME EACH DAY THAT IN 4 SPEND WITH DIFFERENT KINDS OF MEDIA AND DEVICES

TIME SPENT USING TIME SPENT READING PRESS MEDIA

TIME SPENT USING TIME SPENT WATCHING TELEVISION
(ONLINE AND PHYSICAL PRINT)

THE INTERNET (BROADCAST AND STREAMING) SOCIAL MEDIA

@ - 7]
5H 38M 2H 56 M TH43M 1TH 38M

YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE

-2.0% (-7 MINS)

+8.0% (+13 MINS) +10.8% (+10 MINS) [UNCHANGED]

TIME SPENT LISTENING TIME SPENT LISTENING TIME SPENT USING

TIME SPENT LISTENING TO
A GAMES CONSOLE

MUSIC STREAMING SERVICES TO BROADCAST RADIO TO PODCASTS

o= @) oo
1H 25M 1H 26M OH 38M OH 52M

YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE

YEAR-ON-YEAR CHANGE
-5.5% (-5 MINS) [UNCHANGED] +26.8% (+11 MINS)

+7.6% (+6 MINS)

SOURCE NOTES: We
(2 ] are. . <OD>Meltwater
social

THE INTERNET IN2 O 2 3 EVERY MINUTE

Zahlen & Fakten

SECONDS

1ttps://ediscoverytoday.com/2023/04/20/2023-internet-minute-infographic-by-ediscovery-today-and-ltmg-ediscovery-trends/
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DEVICE OWNERSHIP g s

PERCENTAGE OF INTERNET O 64 WHO OWN EACH KIND OF DEVICE

ANY KIND OF
MOBILE PHONE

93.8%
YEAR-ON-YEAR CHANGE
+0.6% (+60 BPS)

GAMES
CONSOLE

31.6%

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+3.6% (+110 BPS)

e SOURCE:

SMART
PHONE

93.3%
YEAR-ON-YEAR CHANGE

+0.4% (+40 BPS)

SMART WATCH OR
SMART WRISTBAND

g

31.5%

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+12.5% (+350 BPS)

FEATURE
PHONE

LAPTOP OR
DESKTOP COMPUTER

® e &

4.7%

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+23.7% (+90 BPS)

TV STREAMING
DEVICE

17.5%
YEAR-ON-YEAR CHANGE
+12.9% (+200 BPS)

78.6%

YEAR-ON-YEAR CHANGE
-5.1% (-420 BPS)

SMART HOME
DEVICE

12.4%

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+20.4% (+210 BPS)

SWITZERLAND

TABLET
DEVICE

51.8%

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+4.4% (+220 BPS)

VIRTUAL REALITY
DEVICE

4.8%

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+20.0% (+80 BPS)
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TOTAL AD SPEND ACROSS ALL CHANNELS, WITH DETAIL FOR DIGITAL AD SPEND (U.S. DOLLARS, FULL-YEAR 2022)

TOTAL AD SPEND YEAR-ON-YEAR DIGITAL AD SPEND YEAR-ON-YEAR DIGITAL AD SPEND
(INCLUDING ONLINE CHANGE IN TOTALAD (INCLUDING SEARCH CHANGE IN AS A PERCENTAGE
AND OFFLINE CHANNELS) SPEND (ALL CHANNELS) AND SOCIAL MEDIA) DIGITAL AD SPEND OF TOTALAD SPEND

e ‘ & t$t."

$6.47 +8.2% $4.37 +13.2% 67.5%

BILLION +$493 MILLION BILLION +$509 MILLION +4.6% (+295 BPS)

we
ADVISORY are, <ODMeltwater
social
9
Media-Mix CH 2022
over all Online (ohne Social Media!)
3% 0.4%
® YouTube
Desktop
= Internet
; TV ' YouTube
" Mobile e
* Print m Search
= Out-of-Home Desktop
\ Radio m Search
B Mobile
Kino
Display
10



DIGITAL ADVERTISING SPEND

ANNUAL SPEND ON DIGITAL ADVERTISING BY FORMAT

TOTAL ANNUAL SPEND ON
DIGITAL ADS (ALL TYPES)

$4.37

BILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+13.2% (+$509 MILLION)

ANNUAL SPEND ON
ONLINE CLASSIFIEDS

$288.9
MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+2.6% (+$7.3 MILLION)

SOURCE:

COMPARABILITY:

ANNUAL SPEND ON
ONLINE SEARCH ADS

e

$2.40
BILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+15.5% (+$322 MILLION)

ANNUAL SPEND ON
DIGITAL AUDIO ADS

$17.62

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+14.9% (+$2.3 MILLION)

NOTES:

DOLLARS, FULL-YEAR 2022)

ANNUAL SPEND ON
DIGITAL VIDEO ADS

$525.9

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+13.5% (+$63 MILLION)

SHARE OF TOTAL DIGITAL
AD SPEND: MOBILE DEVICES*

37.0%

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+6.5% (+226 BPS)

ANNUAL SPEND ON
DIGITAL BANNER ADS

T |
$952.5

MILLION

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+9.3% (+$81 MILLION)

SHARE OF TOTAL DIGITAL
AD SPEND: SOCIAL MEDIA

12.4%

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+0.5% (+6 BPS)

*ADVISORY:

17.01.24

+

SWITZERLAND

ANNUAL SPEND ON ONLINE
INFLUENCER ACTIVITIES

® $94.29

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+18.0% (+$14 MILLION)

SHARE OF TOTAL DIGITAL
AD SPEND: PROGRAMMATIC

YEAR-ON-YEAR CHANGE
+1.8% (+133 BPS)

12



17.01.24

Trends 2024

Social Search - Abhangigkeit & Konkurrenz SoMe & SEO

Content - Unterhaltung, aber auch «Personlichkeit» wichtiger

Kurz- vs. langere Videos

Interaktionen - Direct Messaging in Echtzeit & personalisiert

Annaherung Plattformen - same message but different style

14

Raterunde Zahlen und Fakten Social Media & Suchmaschinen

* Wie viel Prozent der Weltbevolkerung nutzen Social Media? Wie viele sind es
in der Schweiz? 61% resp. 83%

» Wie viel Zeit verbringen Nutzer/innen weltweit taglich auf Social Media
Plattformen? Wie viel in der Schweiz? 2 h 24 min. resp. 1h 43 min.

* Welches Netzwerk hat weltweit am meisten User, welches in der Schweiz?
Facebook 2.9 Mrd. resp. CH neu Instagram 2.9 Mio. (FB 2.8 Mio.)

» Wie viel Marktanteil hat Google in der Schweiz?
90.8%

15



17.01.24

OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

HEADLINES FOR SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE (NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

NUMBER OF SOCIAL SOCIAL MEDIA USERS SOCIAL MEDIA USERS A 18 SOCIAL MEDIA USERS
MEDIA USERS vs. TOTAL POPULATION vs. TOTAL POPULATION + vs. TOTAL INTERNET USERS

7.29 83.1% 88.5% 84.5%

MILLION

AVERAGE TIME SPENT USING AVERAGE NUMBER OF SOCIAL FEMALE SOCIAL MEDIA USERS MALE SOCIAL MEDIA USERS
SOCIAL MEDIA EACH DAY PLATFORMS USED EACH MONTH vs. TOTAL SOCIAL MEDIA USERS vs. TOTAL SOCIAL MEDIA USERS

D d

1H 43M 50.4% 49.6%

SOURCES: ADVISORY we
(2 ) are. = <OD>Meltwater
social

WhatsApp 78%
YouTube 63%

Genutzte Social Media Kanale

und Online Messenger Dienste

Facebook

gesamt Instagram 55%
Linkedin 30%

WhatsApp gehort in der Schweizer TikTok 25%

Bevdlkerung zu den verbreitetsten Social

Media Anwendungen. Auch YouTube, Facebook Silat 237
und Instagram werden von mehr als der Halfte

der Bevolkerung genutzt. Pinterest 22%

‘*‘|

Twitter 18%
Anderer Messenger-Dienst I 3%

Anderer Social Media Kanal |1'ya

*WUNDERMAN Fragetext: Welche online Social Media Kanale und online Messenger-Dienste nutzen Sie, zumindest gelegentlich?
THOMPSON Basis: Social Commerce Deep Dive 2022, Gesamtstichprobe; n = 1000

17
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Nutzung elektronischer Medien und ausgewahlter Plattformen in der Schweiz 2023

Gesamtbevolkerung ab 15 Jahren

6.3 Mio.

6.1 Mio. mindestens gelegentliche Nutzung

5.8 Mio.

wochentliche Nutzung
mtagliche Nutzung

4.3 Mio.

3.5 Mio.
3.2 Mio.

digital Tube Video-
spiele

Quelle: IGEM-Digimonitor 2023, Bevilkerung ab 15 Jahren in der Schweiz (6.8 Mio. Personen), n=2'087 Befragte.

1.6 Mio- 14 3 Mio.
0.4M

Radio News You- Gaming/ Kino Podcasts Netflix

2.9 Mio. 2.9 Mio. 2.9 Mio. 2.8 Mio. 2.8 Mio.

2.0 Mio.
1.6 Mio. 81 5 Mio.

Face- Spotify Tele- Linkedin TikTok Twitter/
X

2.5 Mio.

2.0 Mio.

1.1 Mio.
0.7 Mio.

Y

book text

18

Genutzte Social Media Kanale
und Online Messenger Dienste
nach Alter

Die jungste Kohorte liegt in fast allen Kanélen
vorn, vor allem bei TikTok und Snapchat.

Facebook ist der Kanal der mittelalten

Kohorten. Und Twitter hat einen Peak bei der
GenX.

*wuNperRMAN
THOMPSON

mediacom

WhatsApp

YouTube

Facebook
Instagram
Linkedin
TikTok
Snapchat
Pnterest
B 524 9enre

B 25-349ahre
35-44 Jahre

Twitter

Anderer Messenger-Dienst
45-54 Jahre

Anderer Socil Media Kanal B 5560 9anre

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fragetext: Weiche online Social Media Kanéle und online Messenger-Dienste nutzen Sie, zumindest gelegentiich?
Basis: Social Commerce Deep Dive 2022, Gesamtstichprobe; n = 1000

19
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Beliebteste Suchmaschinen Schweiz nach Anteil an allen
Seitenaufrufen im Jahr 2022

90,8%

20%

1,37% 0,88% 0,87% 0,54%

Google Bing DuckDuckGo Ecosia Yahoo! Andere Quelle: Statista

20

Social Media Kanale — eine Einordnung

Die Gipfel-Stiirmer stark Die Hype-Ecke

SOCIAL MEDIA 2024 T

Ty @ |1 Ot

hoch niedrig

r@ l B%e;iselevanz g

o1 @ @
Ot ] e}

Die verlédssliche Masse kaum Das Tal der Bedeutungslosen

% Wachstum

https://www.linkedin.com/posts/bobseeger_socialmedia-marketing-linkedin-activity-7143172208931074048-
6gtQ/?originalSubdomain=de

21

10


https://www.linkedin.com/posts/bobseeger_socialmedia-marketing-linkedin-activity-7143172208931074048-6gtQ/?originalSubdomain=de
https://www.linkedin.com/posts/bobseeger_socialmedia-marketing-linkedin-activity-7143172208931074048-6gtQ/?originalSubdomain=de
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Social Search

* Bedeutung SoMe & Google Ads im Online
Marketing
» wechselseitige Beziehung SoMe zu SEO

» SoMe als Suchnetzwerk

22
Wie kommt heute Traffic auf Websiten?
Top-Channels Top-Channels
: grgamc Search M Direct
. |r:ct | M Organic Search
Re grra M Social
Social Referral
B Email
Beispiel Website soziale Institution Beispiel Website Blickpunkt Kommunikation
24

11
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TikTok

@tiktok

ogle, Senior Vice President
owledge & Information

Following Followers Likes

“ .

25
Social Media als Suchnetzwerk @ Bifijehs
J——
« Bei der Gen Z haben soziale Netzwerke
die Suchmaschinen bei der Frage, wo wir
nach Marken- oder Produktinformationen oz
suchen, Uberholt (internationale Studie). W e W B W
* Auch fur die Suche nach Inspiration
durften Instagram und TikTok bei der Gen
Z die Nr. 1 sein (Ausgehen, Restaurants,
. . (.0}
Tourismus, Erlebnis, Food etc.)
26

12
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Wie entdecken wir neue Produkte?

products:

45%
39%
24% s 24%
20% o o
7%
I “% I I

Gen Z (18-24) Millennials (25-34)

® By searching on the internet @ In retail stores ® Through social media

Generational preferences for discovering new

43%
38%
36%
31% 31% 2
26%
24%
2%
13%

Gen X (35-54)

Boomers (55+)

Through felevision ads ® Through word of mouth

HubSpot Blog Research, Consumer Trends Report, survey of 600+ U.S. adults in May 2023 HubSp\(bt
< Q Suchen
. S f . © Ost X
TikTok Suchfunktion g
© Restaurant st. Gallen x

TikTok weitet Moglichkeiten aus:
* Einfuhrung TikTok Search Ads Okt. 2023
» Erhohung der Lange der
Textbeschreibung von 300 auf 2200
Zeichen Fruhling 2023

TikToks mit der Suche finden:
* Von Restaurants/Geschaften selbst
« Von Creatorn/Influencem
* Von Kund*innen im Sinne einer
Rezension/Empfehiung *© * °

. . . . . . . . .

. . . . . . . . . .

Mehr anzeigenv
Vielleicht gefillt dir
* davina geiss - Angeschaut
* omhswiss
tiktok zendaya
schwanger bauch platzt
Schéne Urlaubsorte
« Ace Family Trennung /'

« Kos, Griechenland
QIw|E|R]|T|Z|U]i]O|P|O
AlS|D|FIGIH|J|K]JL]O]A

4 YXCVBNM &

123 Leerzeichen
Y

30

13
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Snapchat:
Suchen mit der Snap Map

¢ Restaurant

. Waffle Keyfs Café 8
» Cafés — = @ -
e Parks

* Geschafte

Was heisst das?

Dein Content muss Fragen beantworten,
egal in welchem Format!

Nutze die Caption (Bildunterschrift) und
platziere dort im Text relevante Keywords.

Wichtige Keywords als Hashtags nutzen.

14
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Entwicklung Suchmaschinen vs. KI/LLMs?

* Suchstart bei Chat GPT, Bing Chat oder
Google Bard

» Antwort mit Links zu (weiteren) Quellen?

» Search Ads in LLM's?

Umfassendere Kl-Tools wie Microsoft Copilot
erledigen nicht nur Aufgaben, z.B. Meetingnotizen
erstellen, sondern machen gleich noch Vorschlage
fur die Hotels fur die besprochene Geschaftsreise
etc.

33

Content

* SoMe immer mehr Haupt- und ;
Unterhaltungsmedium
+ authentische und personliche Inhalte vs.

automatisierte, KI-generierte Inhalte

* Influencer*innen / Corporate Influencer

36

15
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100

90

80

70

1824 g9
—o—25-34

——3544 50

45-54 40

—e—55+

30

20

10

0

Internet Social Media ™v
mi WUNDERMAN
by THOMPSON

encemediacom

Social Media entwickelt sich immer mehr zum Hauptmedium

Kurzvideos PZ Musik Streaming Postwurf Gaming Blogs Podcasts

Fragetext: Wie oft nutzen/tun (lesen. schauen, héren) sie des Folgende?
Basis: Audience Origin 2022, Gesamtstichprobe; n = 2501

37

...und zum
Unterhaltungsmedium

Unterhaltung hat den Kontakt mit
Freunden & Familie bei den
Hauptgrinden fur die Nutzung von
Social Media uberholt.

SON

Unterhaltung a2%
Kontakt mit Freunden + Familie 40%

Auf dem Laufenden bleiben 38%

Fotos/Videos teilen 38%

Meine Freunde sind dort

w
Q
X

Gegen Langeweile

5

Inspiration & Retschlage 32%

Etwas lernen/flir ein Hobby 0°

]

Shopping

Sport verfolgen 16%

Networking

Meine Meinung teilen 13%

Promi News

@
e

NN
N
N
X
W
8

g
)

M%

Mich mitteilen

Q
N

Soziales Engagement 7%

Q
=

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fragetext: Was sind Ihre Hauptgrande fir die Nutzung von Social Media?
Basis: Audience Origin 2022, Gesamtstichprobe; n = 2501

39

16
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...aber Nutzer*innen erwarten trotzdem Informationen
zum Unternehmen/zur Marke

Was erwarten Sie von einer Marke/Unternehmen in einem sozialen Netzwerk?*

Infos zum Unternehmen / zur Marke

Infos zu Themen, die das
Unternehmen / die Marke betreffen

Unterhaltsame Beitrage

Mit dem Unternehmen in Kontakt
treten zu kénnen

Service-Leistung
Umfragen

Gewinnspiele

60%

0% 10%

20% 30% 40% 50% 60% 70%

Abbildung 13: Social Media sollen auch Informationskanale sein.
“Mehrere Antworten méglich

Quelle: Xeit GmbH: Social Media in der Schweiz.
Ergebnisse der 14. Online-Befragung. Mai 2023,

=

Gestalte deine Inhalte so,
dass sie deine Follower
inspirieren, begeistern,
bewegen oder ihnen
etwas Neues beibringen.

41
Achte auf deinen Themen-Mix:
Sprich nicht nur uiber dich und dein Angebot
Je nach Zielen, Zielgruppe ca. 10 — 20 % Angebot/
und Branche Produkte/DL
ca. 50 — 60 % Fachbeitrage/
. ca.20-30%
Expertise (Kontext) .
) ) ) «Uber das Unternehmen»/
in Verbindung mit .
. Personliches
personlichen Erfahrungen,
Learnings etc.
42

17
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Top 3 LinkedIn Posts nach Reichweite: Personliches

Antonia Zahne: Antonia Zahner . i
- ‘ Online Marketing Strategin 1 & Beraterin # | Schulung, Training, Workshop Antonia Zahner
Online Marketing Stratein 1 & Beraterin # | Schulung, Training, Workshop ... e ® Oniine Marketing Strategin 1 & Beraterin % | Schulung, Training, Workshop -
227 days - © 129 days - ®
Meinen sicheren Job aufz. n, war das B , was ich 202: n habe.
Die unbezahibaren Lektionen aus meinem ehrenamtlichen Engagement elnen'sicherenjobiaufzugeben, Warclas Beste, was ich 2023 getan habe. Mein grésster Albtraum.
—— —— " Vor etwas mehr als einem Jahr traf ich eine bedeutende Entscheic ...see more

Ehrenamtliche Tatigkeit als beste Schule 7 fir ein erfolgreiches A .see more ) l ' Vor kurzem gab ich eine ganztagige Social Media Schulung fiir da

i

1 comment

43

Flop 3 LinkedIn Posts nach Reichweite: Generisches/Geteiltes

Antonia Zahner Antonia Zahner Antonia Zahner (Sie/ihr) - Sie e
Online Marketing Strategin 1 & Beraterin # | Schulung, Training, Workshop Online Marketing Strategin 1 & Beraterin # | Schulung, Training, Workshop | Online Marketing Strategin 1 & Beraterin # | Schulung, Training, W.
248 days - ® 186 days - @ Zur Website

# Content Batching: Der Schiiissel & zu effizienterem Social Media

1 Monat -
 Digital Detox: Praktische Tipps fiir eine erholsame Sommerpause matx 5§
Management

Wofiir kann Kl in KMU eingesetzt werden? Wozu sind Sprachmodelle wie Chat
..see more GPT im Unternehmensalltag niltzlich? Erfahre mehr im Artikel der St.Galler

Kantonalbank. Vielen Dank, dass ich dafiir Red und Antwort stehen durfte!

In vielen Kantonen haben die Schulferien begonnen oder sie steh ...see more

Melde dich bei mir, wenn du mehr Giber den Einsatz von Kl in deinem
Unternehmen erfahren willst.

Z‘ st. Galler Kantonalbank AG
6575 Followerinnen

1 Monat - @

Kiinstliche Intelligenz im Aufwind: Chancen fiir KMU? Seit Monaten ist die
Welt wegen ChatGPT und Co. in Aufruhr. Was bedeutet kiinstliche Intelligenz
fiir kleine und mittlere Unternehmen? Drohen KMU den Anschluss zu
verpassen, wenn sie nicht rechtzeitig in diese Welt eintauchen? Wir haben
Experten befragt und einen ChatGPT-Kurs besucht, um Antwnrte= = *
Fragen zu finden: https:/finkel ini==*"

oll ich jetzt nur
i ?\och personliches

posten?

44

18
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Top 3 LinkedIn Posts nach Interaktionen: Auch Fachliches

Antonia Zahner Antonia Zahner Antonia Zahner
Onlne Markotng Ststegin 1 & erstrin £ | Schulung, Training, Workshop ) onine Nzrkewvg Strategin 1 & Beraterin & | Schulung, Training, Workshop ) oniine Markcnng Strategin 1 & Beraterin # | Schulung, Training, Workshop
17 days - @ 66 days - 40 days -

Das Schweigen der Vielen oder die unsichtbare Mehrheit: Was du tber

Das machtigste Werkzeug fiir mein tégliches Wachstum ist weder digital Risiko Social Media +: Kann hilfreicher Inhalt Kunden in die Arme der Online-
Community Engagement wissen musst noch technologisch fortschrittlich, aber es hat eine unvergleichliche Wirkung.

Konkurrenz treiben?
see more

.see more

..see more

Community Engagement

iko Social Media

Kann hilfreicher Inhalt
Kunden in die Armel(

der Online-Konkurrenz
1 treiben? | ‘

1% Creators

10% Commenters

45

Flop 3 LinkedIn Posts nach Interaktionen

o P . i n Antonia Zahner Antonia Zahner
Welcher Kurs 2u Content Creation mit Ki wiirde dich am meisten ) onine \Aevkemvg Strategin 1 & Beraterin & | Schulung, Training, Workshop ) Online Markewvg Strategin 1 & Beraterin & | Schulung, Training, Workshop
ansprechen? Einer nur zu Chat GPT oder interessiert dich das 21 days 77 days -
gesamte Bild? TikTok fesselt die Nutzer*innen von allen Social Media Kanalen am meisten Ruhe & Dynamik: Meine Herbstferien als Spiegelbild effektiver Online
_— i ” Marketing Strategien 1
S¥ekofinen schen, Wi ahgectimmnt wisde: Mehy,srfstire! Heisst das, dass du jetzt auf TikTok aktiv werden musst? ..see more seemore
Content Creation mit Chat GPT 25%

TikTok Nutzer in der Schweiz - 9 pages
KI Content Creation umfassend 75%

o TikTok fesselt die
Nutzer*innen weitaus

Anderes (bitte kommentiere)
4 Stimmen - Umfrage geschlossen

o1

am langsten

Ein Blick

in die
wachsende
Nutzerbasis

46
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Kil-generierte Inhalte: Mit Personlichkeit
angereichert und/oder sehr kreativ
A — N

47

Fiir jede*n und jede Situation das Richtige:
die ganze Content-Palette servieren

Mahlzeiten
Long Form Content
Blogartikel, langere Videos, Podcastfolge

Snacks
Short Form / Snackable Content
Snackable Video, Infoslider, Bildstrecke, Infografik etc.

Bites
Zitat, Zahl im Fokus, Frage, einzelnes Diagramm,
aber auch Kommentar oder Like hinterlassen

48

20
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- -_—

s friiher Marken-
,chafter waren, sind
e Influencer.

osse Unterschied
chen den beiden ist,
dass der Influencer neu
der Absender der
Werbebotschaft ist,
wahrend es friiher die

| (. Peter & André Niedermann
itales Marketing fur KMU»

51

Fast die Halfte der Bevolkerung folgt inzwischen
Influencern in den sozialen Netzwerken

Folgen von Influencern
Nach Altersgruppen

100%
90%
80%
70%

72%
60%
50% 58%
40%
a42%
30%
20% 28%
-
0%
Gesamt 16-24 Jahre 25-34 Jahre 35-44 Jahre 45-54 Jahre 55-69 Jahre
3 e | FWUNDERMAN Fragetext: Folgen Sie selbst in den von Ihnen genutzten sozialen Netzwerken sogenannten Influencern?
w I ise THOMPSON Basis: Social Commerce Deep Dive 2022, Gesamtstichprobe; n = 7000
essencemec diacom *Der Unterschied zum letzten Jahr erklart sich aus dem Methodenwechsel.

52
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ist in fast allen Bereichen

. +
media | “WUNDERMAN
I«: THOMPSON

essencemediacom

Rund ein Drittel der Befragten

empfanglich fur Empfehlungen

Mode & Bekledung

Blcher 45%
Wellness &Pflege
Sport- & Fitnessartikel 41%
Reisen & Hotels
Fime 37%
Elektronik & Computer
Heimwerker - & Bastelartikel 37%

Wonneccessoires & Mabel
Spicle & Gaming
Musik

Pflanzen & Garten 32%
Lebensmittel
Getrénke 30%

Unren & Schmuck
Hermtieroedart

Medikamente & Pharma 20%

Automobile 19%

Finanzdienstleistungen

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Fragetext: In welchen Kategorien kannten Sie sich vorstelien, Produkte zu kaufen, die von Influencern beworben werden?
Basis: Social Commerce Deep Dive 2022, Gesamtstichprobe; n = 1000

53

Zusammenarbeit mit
Creators/Influencern

* Man muss nicht mit Star-Influencern
zusammenarbeiten.

« Je nischiger die Influencer/Community,
desto starker die Verbindung desto
hoher das Engagement.

* ldealfall: Zusammenarbeit mit
bestehenden Kund*innen (siehe OST)

Three reasons to study |
at OST

198 und
hweizerfachhochschules

©

55
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Corporate Influencer: Beispiel MGB

73 Andy Baldauf [ -1
Linkedin Top Voice | Top Retail Expert | Top 100 Retail Tech

@ Andy Baldauf [ - 1. @ Andy Baldauf i -1
Linkedin Top Voice | Top Retail Expert | Top 100 Retail Tech Linkedin Top Voice | Top Retail Expert | Top 100 Retail Tech
1 Woche - ® 1Woche - ® 1 Monat - ®
# Willkommen 2024: Das Jahr der Verénderung und Transformation % Die Revolution im Adidas setzt neue mit
Digitalen Touchpoints am POS %'
mehr anzeigen

2. Revolution im Einzelhandel: Avatare und Innovation bei Lawson
mehr anzeigen

Das neue Jahr verspricht ein Jahr voller bahnbrechenc

SRETAILPATROL l

mehr anzeigen

Die japanische Convenience-Store-Kette 0—3/2 hat

Al

FUTURE
TRANSFORMATION
MAGINING LONDON EDITION Ei
[THE|IEUTURE OF RETAIL

by ‘
Store Tour Review: Adidas LDN Oxford Street Flagship

#TiffanysRetailPa...

youtube.com
10 Kommentare

Japan's first avatar-staffed convenience store opens in central Tokyo
@ Tatiana Ryzhova und 32 weitere Personen

stripes.com - Lesedauer: 3 Min
39 Kommentare - 4 direkt geteilte Beitrage

€0 27

57

Kurzvideos vs. langere Videos
tamd

* Kurzvideos fur Unterhaltung
* Langere Videos fur Edutainment
* Hohe Nutzungsdauer von TikTok vs. YouTube

60
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Fotos und Videos ziehen am meisten

Fotos
Videos
Text
Memes

(Info)grafiken

Interaktiver Content
(Quizzes, Abstimmungen etc.)

GIFS

Welche Formate auf Social Media sprechen Sie besonders an?*

40% 50% 60% 70% 80%

Abbildung 15: Fotos sind das beliebteste Social-Media-Format
“Mehrere Antworten méglich

Quelle: Xeit GmbH: Social Media in der Schweiz.
Ergebnisse der 14. Online-Befragung. Mai 2023,

61

Online Videos: Kategorien
gesamt

Kurzvideos und Erklérvideos werden am
haufigsten geschaut. Darauf folgen
Unterhaltung & Dokumentarfilme sowie
Nachrichten.

*WuNDERMAN
THOMPSON

Kurz- und Erklarvideos sind am beliebtesten

Kurzvideos (1-5 min)

Erdarvideos

Dokumentarfilme a1%

Entertainment Videos (+5 min)

&
R

News/Zekgeschehen
Snackable Videos (bis 1 min) 3a%
L
Serien 32%
Live Videos 2
Werbung 7%

Q
53

5% 10% 15% 20% 25% 30% 36% 40% 45% 50%

Fragetext: Welcho dieser Onine Vidsos schauen Sle 7
22,

62
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TikTok hat YouTube in der Nutzungsdauer uiberholt

@ TIME SPENT USING SOCIALAPPS

TIKTOK 23.5 HOURS / MONTH
YOUTUBE 23.1 HOURS / MONTH
FACEBOOK 19.7 HOURS / MONTH
'WHATSAPP MESSENGER 17.3 HOURS / MONTH
12.0 HOURS / MONTH
11.0 HOURS / MONTH

EZZN s vouks / Mow
4.0 HOURS / MONTH

3.2 HOURS / MONTH
IEXEEEEE 31 HOURs / MONTH

SOURCE: NOTE: 1 we
are. = <O>Meltwater
social

63

Kurz- vs. langere Videos

* Instagram: Reels 90 sec vs. Videos bis 60 min.
TikToks: 60 sec vs. Videos bis 10 min. (friiher 4 min.)
* YouTube: Shorts 60 sec bis 15 min. (bestatigte Konti bis 12 Stunden)

» Kurzvideos = Unterhaltung
* Langere Videos = Fur Nutzer*innen: Edutainment, Deep Dive in ein Thema,
Fur Unternehmen: Expertise in Thema beweisen, wichtig fur Suchmaschinen

64
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Interaktionen

» Direct Messaging / Live-Messenger

Channels / Broadcast
* Threads

Data & Kl fur Hyperpersonalisierung

66

Direct & Live Messaging

 Direktnachrichten via SoMe-
Plattformen, Messengerdienste,
Chatbots, Apps...

* in Echtzeit auf Anfragen oder Anliegen

reagieren
direkte Interaktion mit Kunden in
@ Echtzeit schafft unmittelbare

Verbindung und tragt zur
' ‘ Kundenzufriedenheit bei

—
\\

— klare Kommunikation ob reale Person oder Chatbot

67
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Channels / Broadcasts
P4

u ' - * Content und Community gehoren zusammen
S * direkt mit Interessierten kommunizieren

* “personlicher” Kontakt, Gefuhl direkt von einer
Person angeschrieben zu werden

Kurze Nachrichten mit viel Effekt
starkt Glaubwiirdigkeit

A

68
11:15 al T
Channels @Whatsapp —_ o
Kanile &
Push-Nachrichten: © -
= Links, Videos, Fotos oder Text- i ™
" Inhalte Appenzeterancs rann s Nevern.. S
] ® 213 ungelesen - 08:57
an mehrere Nutzer:innen & wswizera
. @ We know, we kn s a tough one.
. .o N & But are you Te ndue & or Team
~ Follower:innen konnen aber nicht s
BREAKING NEWS © a ntWO rten Gestern
MySwitzerland'is Row on < . & cofio Mo
WhatsAppBroadéast. Follow - we release the World Economic ==
the channel now and don't miss Fhannel L'J'pdates @ Relter 'S Global RiskstReport2024, = .
any more.news. » Aktuel |es :Arod’uce;d in partnership with Marsh Mc...
pron! Kanale suchen Alle anzeigen
-
~& 9 {
\ \ .o . . World Econom... The New York... Radio FI
— Kanale sind keine g
< Chats © L & QO &
69
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Broadcast@Whatsapp

Neuer Broadcz

4von 256 ausgewahlt

Verknipfte Gerdte

AR

Push-Nachrichten:
in Form von Newslettern oder Werbekampagnen

2 Book Demo Now

an mehrere Nutzer:innen gleichzeitig, jedoch max.
256 Empfanger:innen

2233 - delivered t0 81.1%
1357-read t0 49.1%

spezifisches Zielgruppen-Targeting

Send message

personlicher Dialog, Nachricht in Privatchats
(1:1 Kommunikation)

70

Data & K fiur
Hyperpersonalisierung

Datenanalyse mit Hilfe von K

* Praferenzen und Verhaltensweisen
Zielgruppen gewinnen

individuelle Bedurfnisse ansprechen
* relevante Informationen bieten

starkt Kundenbindung und Markenloyalitat

LA BN

//Data Driven CRM Ansatz

72
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Basierend auf deinem Hoérverlauf

Mood
Booster

@

BN

Mood Booster

Get happy with today's dose
of feel-good songs!

17.01.24

Confidence Bo Fi{jr Monika Waldvogel-Kedziora
You're on top of th
Don't forget it.

Releas

Radar Dein Mixtape 1 Dein Mixtape 2

Release Radar Dein Mixtape 1

Kraftklub, Michael Schulte,
Peter Fox und mehr

Dein Mixtape 2

Olivia Dean, Mimi Webb, Ed
Sheeran und mehr

Hor die neuste Musik deiner

Lieblingskiinstler*innen u...

74
Weil Sie ,Virgin River” angesehen haben
Die statistische Wahrschelnlichkeit
von Liebe Awﬁ d=nJersten Blick
Das hier dirfte lhnen gefallen
\
o
Ein Stul’m Zu
Welhnachten
75
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.Zalando Uber uns v

Welcome, Laura
Fashion Storles Beauty Sports Designer
A smarter future

Your personal assistant,
powered by Al

+1000<

Unser Impact v

Fashion assistant

Im going to a friend's wedding in
Santorini this July. Do you have any
dress recommendations?

Santoriniis hot and windy in July, 5o Id
recommend wearing something elegant
and comfortable in satin, as it be loss
likely o fly up in the wind. Here are a fow
options:

Q

Marken & Handelspartner v

Investor Relations v

Great! @ what about shoes?

Here are a few strappy sandals in your
sizo that will pair perfectly with the dress
you liked!

Newsroom v

€~ Fashion assistant

High hesled sandals  High heeled sandal  High hoeld
269.95 € 24500 € 16797 €

After-party is on the beach, so high
heels won't work

1 found a few stylish block-heels that
will be better suited for walking (and
dancing) on sand. Have a colour in
mind?

Try the new Al-powered fashion
assistant

Ask me for suggestions, fashion or beauty
advice, or to find something!

Great! @ what about shoes?

» ax O

Fashion Assistant auf Basis von ChatGPT

76

72:79

< Searcy,

Threads

eigenstandige Messaging-App von
Instagram (Meta)

nahtlose Integration von Instagram

myswitzerland &
e?é %

What resolutions do you have for the new year?
A visit to Switzerland better be on the list.. & @ &

CQoevVv

Austausch von Inhalten mit einer
ausgewahlten Gruppe von Personen

statt Hashtags “topics”

an - 3600thun &
© ..and don't forget to visit Thun!

77
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FUNKTION

Hauptfokus

Automatischer Status

Fotos und Videos teilen

Gruppierungsfunktion

Integration mit

Instagram

Direkter Login

Reichweite

Echtzeit-Kommunikation

Hashtags und Trends

THREADS

Austausch von Inhalten mit engen Freunden

Benutzer kénnen aktuellen Status teilen

Schnelles Teilen von Fotos und Videos

Benutzer kénnen Freunde in Gruppen

organisieren

Nahtlose Integration mit Instagram Stories

Direkte Anmeldung mit Instagram-Konto

moglich

Fokus auf enge Freunde, begrenzte

Reichweite

Echtzeit-Kommunikation mit engen Freunden

Begrenzte Nutzung von Hashtags und Trends

TWITTER

Offentliche Nachrichten und Diskussionen

Keine automatische Statusfunktion

Fotos und Videos kénnen geteilt werden

Keine spezielle Gruppierungsfunktion

Keine direkte Integration mit Instagram

Anmeldung mit Twitter- oder E-Mail-Konto

Offentliche Beitrage, potenziell breitere

Reichweite

Echtzeit-Kommunikation mit allen Nutzern

Umfangreiche Nutzung von Hashtags und

Trandc

78

Annaherung Plattformen

* one message - different style

* Omni-Channeling

Vervielfaltigungsmoglichkeiten

einzelner Beitrage

79
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Social Media Merge ﬁ m m

Annaherung der unterschiedlichen Plattformen... —
+ Insta-Reel -> Tiktok w
« Threads -> X (twitter) nn

* LinkedIn -> soziales Netzwerk

Verschmelzung der Inhalte
@ 1“Story” fiir verschiedene Plattformen
Erreichung breitere Zielgruppe
' ‘ konsistentes Branding verstarkt Markenwahrnehmung
\\
- WICHTIG: keine blindes Kopieren -> an Plattform & ZG anpassen

80

Cross Promoting
(not only Posting)

Instagram LinkedIn

Facebook Instagram Linkedin

81
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Omni-Channel

Schaffung von konsistenten
und ansprechenden

Touchpoints entlang der O
gesamten Kundenreise, uber

verschiedene Gerate hinweg.

Erfassung des gesamten
digitalen Kundenerlebnisses

W
—_ Touchpoints brauchen Instrumente!

83
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\\

— Differenzierung
* Sinus Milieu
» Bedurfnisse

Voraussetzung: Zielgruppen

Wer sind unsere Kunden? Alle?!?

¢ 0=

* |Interessen I— & . -
I . ]
» Kaufverhalten — —
« Kommunikation/Information
. Persona
84
Customer Journey [ DIGITAL TOUCHPOINTS ]
OFFERS TO CUSTOMERS

EVIALL . . WEB SITES/JANDING PAGES WEB SELF SERVICE H \

PAID CONTENT (@) (COMMUNITY @ cvan '

\\\ SOCIAL MEDIA \\\
SEARCH ‘ WEB SITE .LOYALTY PROGRAM
. CHAT
ONLINE DIsPLAY @) N\ 3v[parTY STES ol — N @ survey
\\\ TWITTER/SPCIAL

\\X\ WORD-OF-MOUTH

DIRECT MAIL
D
PR
RADIO STOH
v
PRINT
OUTDOOR [PH

. AGENT/BROKER

E/BRANCH

YSICAL TOUCHPOINTS ]

. MAILINGS

OFFERS IN INVOICE

CALL CENTER/IVR

. MANAGED TOUCHPOINT
&\\ EARNED TOUCHPOINT

85
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Fokus auf Interaktionen

Unterhaltende Beitrage

Gezielter Einsatz von Kurzvideos
Inhalte auf die einzelnen Plattformen abstimmen, anpassen
Glaubhaftigkeit der Inhalte - Authentizitat

Konsistenz & Einheitlichkeit iber alle Kanale, nahtlose Ubergange

86

’ NOCH
RAGEN?

35
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Vernetze d

DANKESCHON

www.blickpunkt-kommunikation.ch
antonia.zahner@blickpunkt-kommunikation.ch

ich

auf LinkedIn mit uns! monika.waldvogel@campusae.ch

88

L

inks

https://www.werbewoche.ch/de/digital/2024-01-11/ki-post-cookie-csr-co-das-sind-die-digital-trends-
2024/?utm_source=WEWO%20m&k%20Expodata&utm_campaign=86fe2e65e4-
EMAIL_CAMPAIGN_2019_01_11_04_06_COPY_01&utm_medium=email&utm_term=0_70ddcee8d8-86fe2e65e4-
71570654

https://omr.com/de/reviews/contenthub/crm-konzept
https://omr.com/de/reviews/contenthub/social-media-trends-2024
https://mpost.io/wp-content/uploads/GWI-Connecting-The-Dots-2023-Global-Trends.pdf
https://blog.hubspot.com/marketing/how-consumers-learn-about-products
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/umfrage-der-intermate-group-diese-marken-und-werte-catchen-die-

en-z-216568
Eﬁps:??www.ﬁootsuite.com/research/social—trends (englisch) bzw. https://blog.hootsuite.com/de/social-media-trends/

https://www.sidekicks.ch/blog/digital-marketing-trends-2024
ht3tﬁs://lwww.faznet/pro/d—economy/plattformen/digitales—marketing—die—top—1O—trends—fuer—das—jahr—2024—19420749—
p3.htm

https://www.onlinekarma.ch/blog/social-media-trends-2024

Rttps.//www kalteswasser.ch/schweiz-tIKtok-statist

https://go.gamned.com/I/1028143/2024-01-
10/fks2/102814.3/1704901809akp52m8y/gamned_trendbook_%20ch_de.pdf?utm_source=gamned-
trade%20press&utm_medium=article&utm_campaign=trendbook-2024-c%20h-dek

89
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https://www.linkedin.com/in/antoniazahner/
https://www.linkedin.com/in/monika-waldvogel?lipi=urn%3Ali%3Apage%3Ad_flagship3_profile_view_base_contact_details%3BC4gL%2FQsWSoaxJU8iY%2F0wqQ%3D%3D
https://mpost.io/wp-content/uploads/GWI-Connecting-The-Dots-2023-Global-Trends.pdf
https://blog.hubspot.com/marketing/how-consumers-learn-about-products
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/umfrage-der-intermate-group-diese-marken-und-werte-catchen-die-gen-z-216568
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/umfrage-der-intermate-group-diese-marken-und-werte-catchen-die-gen-z-216568
https://www.hootsuite.com/research/social-trends
https://blog.hootsuite.com/de/social-media-trends/
https://www.onlinekarma.ch/blog/social-media-trends-2024

