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KINGFLUENCERS: QUICK FACTS

Unsere Arbeit und Erfahrung

Zahlen

« 2016 gegrindet

« Marktfuhrer in der Schweiz

« Uber 150 umgesetzte Kampagnen pro Jahr

« 1’500 qualifizierte registrierte Schweizer Influencer

* Generiert g1.29 views pro Sekunde
« 13 Mitarbeiter
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SOCIAL MEDIA NUTZUNG

IN DER SCHWEIZ
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Following Influencers per Generation

81%

Digital Natives (14 -29y/o)

56%

39%

Digital Immigrants (30 - 54 y/o) Silver Surfer (55- 69y/0)

Y&R Group Switzerland, Media Use Index 2018, www.media-use-index.ch
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SOCIAL MEDIA KANALE

RELEVANT FUR INFLUENCER MARKETING IN CH

/ Instagram \

Hauptzielgruppe: 18 - 34 jahrig
CH-Relevanz: Extrem hoch
Kaufkraft: Mittel

Fun Fact: 60% der User loggen sich

\
/u Youtube

Hauptzielgruppe: Alle Altersgruppen,
verschiedene Motivationen
CH-Relevanz: Tief

Kaufkraft: Medium

taglich ein
/
\

/ n Facebook \

Hauptzielgruppe: 18 - 44 jahrig
CH-Relevanz: Mittel

Kaufkraft: Mittel

Fun Fact: Regelmassig genutzt,
tiefes Engagement

/m LinkedIn \

Hauptzielgruppe: 18 - 49 jahrig
CH-Relevanz: Mittel

Kaufkraft: Hoch

Fun Fact: 49% der Users verdienen

Fun Fact: Zweitgrosste Suchmaschine

N
/ 8 Snapchat

/
~

Hauptzielgruppe: 13 - 34 jahrig
CH-Relevanz: Tief

Kaufkraft: Tief

Fun Fact: Minus 15-40% an Usern

und Engagement seit dem Launch

Qon Instagram Stories /

mehr als $75K/Jahr
\ %
- N

Tiktok

Hauptzielgruppe: 16 - 24 jahrig
CH-Relevanz: Tief

Kaufkraft: Tief

Fun Fact: Ehemaliges Musical.ly

o /
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WER/WAS IST EIN INFLUENCER?




INFLUENCER DEFINITION K]

* |Influencer sind Social Media Personlichkeiten mit einer
hochengagierten und loyalen Community, die sie erworben haben,
indem sie Content auf ihren eigenen Kanalen mit ihren Followern

geteilt haben, der inspiriert, unterhalt, informiert und verbindet.

e Diesedirekte Kommunikationslinie versetzt die Influencer in die

Lage, Gesprache zu fuhren und das Engagement zu fordern.




INFLUENCER

UBERSICHT

GROSSER REACH
Prominente, Models, Musiker, Athleten usw.

fg-;;\]
5

@ $888 Q @ $888 d
Luca Hanni Xenia Tchoumi Zeki Bulgurcu
- - Swissmeme
! Instagram 0 Facebook 7 Instagram € Facebook 7 nstagram 0 Facebook
288.3K 385.2K 1.5M 6M 340.4K 58.3K
[ & LE_ A K.

K3 Switzeriana, Rubigen B5 United Kingdom, London B3 Swizerand. Rapperswi

$389

Kiko
kikomedy

< Instagram
8.5K

Oae

K3 Switzedand, St.Gallen
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NISCHEN-INFLUENCER
Komiker, Mamas, Content Creators usw.

$38$ Q
Natacha Gajdoczki Francesca Schmid
frenchgiricuisine .
< instagram ) Facebook Cinstagranm
74K 2.9K 30.1K
o X 7 A ARE & E
K} Switzerand, Lausanne K3 Switzerand, Cazs



INFLUENCER TIERS
IM SCHWEIZER MARKT

1K - 5K Follower Nano Influencer

5K - 50K Follower Micro Influencer

50K- 100K Foovver> Mid-Tier Influencer

100K+ Follower > Macro Influencer




INFLUENCER

WER SIND SIE?
alo
o- o -0
(o & 0
BERUF
« Schauspieler
« Athleten
« Koche
« Komiker
* Musiker
 Models

» Fotografen

e |ehrer

o
o
o
KATEGORIEN
Comedy
Familie

Fitness and Yoga
Food

Gesundheit
Lifestyle

Fotografie
Nachhaltigkeit

KING
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DIENEN ALS
Content Creator
Community Manager
Padagogen
Unterhalter

Meinungsfthrer
Vorbilder
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WAS IST INFLUENCER MARKETING?




INFLUENCER MARKETING DEFINITION AAE]

FLUENCERS

 \Wenn ein Influencer eine Marke, einen Service oder eine

Botschaft in seine Lebenswelt integriert und diese auf seinem

Feed teilt.

* Esgeht um einzigartige, legitime und ehrliche Beziehungen

zwischen Kunden, Marken und Influencern.




ORGANISCHER & DIVERSER CONTENT KING
ECHTE MENSCHEN « AUTHENTISCH o VERTRAUENSWURDIG

schellingf » Foll ‘

Brig, Switzerland e

schellingf ! WIN A STAY AT The
FOCUS MATTERHORN HOTEL IN
ZERMATT ! I'm pursuing my

1. This is how I flow, rich in
vitamins, low in calories and from
Switzerland! & [ To be part of this

following:

. Follow @focuswater
Comment below and tell me about

You have to live in Switzerland to be
part of the competition!

Check the link in my bio for more
information!

oQd

=9 Liked by kingfluencers and 718 others

passion and dream with an unlimited
focus on joy and lots of @focuswater

prize competition you have to do the

your “Flow Moment™! & Winner will
be announced on July 10th, 2019! ¢

N

3 ‘atey, y eay
g Ontign, I:;’abﬁ ::ns
U e &S Vitam;n' N Suis
ieti. 'Se
c%lum"ne:’n’ Notre , 0,"°$ et
°'bs’ ”In'h ent, Jerg Ps 5 bew
a :nus dy D/Jd""’ o ‘"':n:vco n
Mang 2 argpe” 4l 1 S jo
Etyo e tan, S Natyrg,, I'dce al
vo""Quo mesp' els, Ang, Ux
le Moy / est v "éfés Nas.
vengy, en ¢, Otre .
... U 12,07 . < Maire

y - l @ swisscomedytv « Follow
(= =* .
3
) ," @ swisscomedytv [Werbung] Fun fact:

ol
1..‘°w"? Dita..

Eusi Videos dreihemer fast immer am
Sunntig Morge & Egal ob mir im
- Usgang gsi sind bis am 04:00 Uhr
ey #+ Vitamine chomed eus den sehr
. glage & L. Drum liebemer
@focuswater FOr LUt wo gern FIT
. sind isch es en perfekte usglich ¢
R ‘ ‘ A ‘ ﬁ . #findyourfiow #focuswater
LT

e X ‘ eliion.s Hahahah [ ¢

7 \ ‘ ' _echopictures @janin.art ja nise
3 \ dhe ti &2

oQuda A

* Liked by arigona and 2,620 others




INFLUENCER VS. TESTIMONIALS KINS
INFLUENCER MARKETING WIRD ORGANISCH GETEILT

Bezahlter Kampagnenpost Organischer Instagram Feed
@ mineasuraija « Follow .
\ Paid partnership with umsungswnzerhnd
@ mineasuraija this new
@samsungswitzerland Galaxy

Note10+ is just what | needed all my
life - testing it to the fullest right now
&3 B 9 1 am actually one of the first
people worldwide to test it which is
such an honor &

My highlight is for sure the S Pen
with which | created this painting on
my phone first which was way too
much fun & %» | already see myself
painting all day long /@

| then drew it on canvas using de
sketch | did on my Galaxy Note10+
as my template ¥ swipe left to see
the drawing on my phone and check
out my stories to see on how | did it
el

oQd N

b
' Liked by melissalaylaisabella and
= 441 others

‘9\ o~ '
Add a comment

£
4 =




INFLUENCERS VS. TESTIMONIALS KNS
TESTIMONIAL MARKETING WIRD DURCH PAID MEDIAVERBREITET

Testimonial Organischer Instagram Feed

& ‘
A 2
R {
. R
2
-
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DIE MACHT DES INFLUENCER MARKETINGS



INFLUENCER MARKT RN
WACHSEN MIT MEHR POTENTIAL

Figure 21: Size and Growth of the Market for Influencer Marketing in the DACH .
Region (in MEUR, Growth Rates in Percent, 2017-2020, Estimate) y €1 M l'd N 15 M l’d WaChStum blS 2020

oo im DACH Raum

1,300

» % der Kampagnen werden in-house
umgesetzt 1

1,100

900

* 65% der globalen

700 Marketingverantwortlichen planen das
o Budget fur Influencer Marketing zu
2017 2018 2019 2020 erhohen -

m Optimistic case m Realistic case m Pessimistic case

Source: Goldmedia analysis.

1. https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-2019-benchmark-report/
2. https://mediakix.com/influencer-marketing-resources/influencer-marketing-trends/



POWER OF SOCIAL PROOF

YOUR
BRAND T

INFLUENCERS e

2 2 2

YOUR

BRAND

@ 0 . e
\

2 &
2
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Nutzung der ,power of social
proof” und der loyalen Follower
der Influencer 2

92% der Konsumenten vertrauen
Mund-zu-Mund Empfehlungen
mehr als anderen Werbungen 1

Individualisierter Content wird
von der Community mehr
akzeptiert

1. Jackson, Dominique, Social Proof: How to Use Marketing Psychology to Boost Conversions, SproutSocial, https://sproutsocial.com/insights/social-proof/
2. Haran, Raghav, How to grow your business with influencer marketing and brand partnerships, Single Grain, https://www.singlegrain.com/content-marketing-strategy-2/guide-influencer-marketing/




INFLUENCER MARKETING EFFEKTIVITAT K]

* Die Macht der Influencer liegt im Gegensatz zu
traditioneller Werbung darin, dass sie starke
Bindungen mit ihren Communities aufbauen.2

o 90% der Marketingverantwortlichen behaupten, die
Kunden die durch Influencer beeinflusst werden, haben
eine bessere Kaufkraft, weder die Kunden die durch
andere Kanale kommen 1

1.+2. 15 Influencer Marketing Trends in 2019, Mediakix, https://mediakix.com/influencer-marketing-resources/influencer-marketing-trends/




INFLUENCER MARKETING TRENDS RN

3 .9 Datengetriebene Priifung & Selektion der Influencer

* Daten aus erster Hand fur die Prafung der Communities

o Content-Qualitat und Markensicherheit werden
berlcksichtigt

Steigerung der Einbeziehung von Micro-Influencern
» Fokus auf qualitative Interaktionen und Nahe zur Community

» Tendenziell kosteneffizienter als grosse Influencer

Bevorzugung von langerfristigen Kooperationen

* Mehr Kredibilitat durch langerfristiges gegenseitiges
Commitment




INFLUENCER MARKETING TRENDS RN

ROl Messung
« ROI-Validierung auf Influencer-Level und anhand spezifischer
Markenziele

* Vergleich mit anderen Medien-Investments

Authentizitat

« Influencer Contentist bevorzugt, da er das echte Leben
besser wiederspiegelt

« Skalierbare Individualitat/Intimitat wird ermoglicht

Influencer Events

* Authentisches Stor¥tellin nutzen und Erfahrungen kreieren,
utm.das Engagement und die Wiedererkennung der Marke zu
steigern
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POST TYPEN KNS

INSTAGRAM

BILD POST VIDEO POST

thefashionfraction @ « Follow
Paid partnership with samsungswitzerland
Zirich, Switzerland

‘E mineasuraija « Follow
\ Paid partnership with samsungswitzerland

Bucharest, Romania

@ mineasuraija wow what an incredible

book-store in #bucharest @ £ & @
currently testing out the new
@samsungswitzerland Galaxy S10 Plus
and in love with the GIF feature [swipe
to see] as well as the 1TB memory &
this store holds around 15'000 books
and if you would put them all onto the
new #Samsung phone it would still only
use 7% of the memory - how crazy is
that @& & #WithGalaxy
#GalaxyS10 #teamgalaxy

18w Reply

michele.debaere Really funny &2

18w Reply

marinatravels ¢ /%

12w  Reply

12

1ZW Reply
16w
hbrewery11 where is this top from
i've been looking everywhere

0 marinatravels & o

®

@R nattrook Has this Beauty and the

Qb N
0 Liked by melissalaylaisabella and
963 others

12w  Reply

Qg N

Liked by melissalaylaisabella and
17,083 others

Add a comment Add a comment




POST TYPEN

INSTAGRAM

STORY POST

SR A
*Disappears after 24hrs,
unless saved under Highlights

KNS

FLUENCERS

IGTV POST

l @ friedahodel @ « Follow
‘ friedahodel @ A romantic getaway in
\ Switzerland

Der perfekte Ort, um sich
fallenzulassen: erst kiirzlich waren
ich und @fabiozerzuben im
romantischen Grand Hotel Les
Endroits in La Chaux de Fonds zu
Gast. ®¥ Ein unvergessliches
Wellness- und Gourmeterlebnis!
@lesendroits wird von einer
wunderbaren Familie gefihrt - und
das merkt man vom Moment der
Ankunft bis zum herzlichen adieu.
&3 Doch wir sagen nicht adieu
sondern ,a la prochaine!” & «
mehr infos in meiner bio! «

#ad #lesendroits #neuchatel
#lachauxdefonds #wellness

Hrntmiaimis Hanomlamanle $mnirennt

oQuy A

8,085 views




POST TYPEN

INSTAGRAM

CARROUSEL POST

@ mineasuraija installing my new

zerland #GalaxyS10 Plus
is like playing a game since this phone
got a ton of different themes & symbols
& app designs etc.. ‘@ [] & it's so fun
and | could spend hours on doing so
R also I'm deeply in love with the ultra
wide angle which allows you to get 5o
much more onto your photo - swipe to
see my beloved background photo |
took yesterday with my Samsung
Galaxy #510 + & @Y « PS. you can
get this phone in 2 colors - click the
link in my bio or stories to check it out
L l & #withgalaxy #bucharest
#TeamGalaxy

M © Q R
0 Liked by melissalaylaisabella and
1,353 others
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GUT ZU WISSEN

» Biszu 10 Bilder und/oder
Videos

» Der Beitrag wird mehrmals
im Feed angezeigt, wenn nur
das erste Bild angeschaut
wurde. Nachdem der Feed
aktualisiert wird, wird der
zweite Slide angezeigt 2
mehr Reichweite und
Impressions



NUTZUNG DES INFLUENCER CONTENTS BING

» Das Recht, vom Influencer generierten Content wahrend
der Kampagnenlaufzeit auf den Kanalen zu teilen.

* Media Buy Outs konnen verhandelt werden, falls der
Content fUr andere Zwecke genutzt werden sollte, z.B.
Website, Online Ads usw.

Posts konnen weiter gepusht werden mit dem ,Business
Partner Promotion” Tool.
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WIE FUNKTIONIERT EINE KAMPAGNE?

FULL-SERVICE PROZESS

Influencers+

Selection

Briefing & match Management Reporting
Campaign
Confirmation
e ldea * > 1500 influencers « Ffficient « Deep insights
e Datainsights e Scalable e Post level
* Budget e Vetted
e Concept

Special:

New

Binding

Non-Binding Postings &

Requests

Onboardings

Requests

Controlling

» Coordination » Content
e Quality
¢ Insights

. Point of brand/agency interaction

KNS

FLUENCERS

e egal
* SVA



KAMPAGNEN MESSUNG K]

VERFUGBARE FIRST-HAND DATA INSIGHTS

IMPRESSIONS
Gesamtzahl, wie haufig ein Post/Story angesehen wurde.

REACH (REICHWEITE)
Anzahl der einzelnen Benutzer, die einen Post/ eine Story angesehen haben.

ENGAGEMENT
Die Rate der Interaktionen auf einem Post geteilt durch die Followerzahl.

VIDEO VIEWS '
Wie oft ein Video aufgerufen wurde.

CONVERSION

Click Tracking, Rabattcodes und Third-Party Integrationen fur End-to-End

Conversion Tracking.



KAMPAGNEN BUDGETS

UND INFLUENCERTEILNAHME

Budget (CHF) Anzahl der Influencer

3-5

Klein 10K
Medium 30K
Gross 50K+

* Basierend auf einer individuellen Kampagne
* Abhéngig von genauer Influencerauswahl und Kampagnenkonzept

10- 20
30+

KNS

FLUENCERS



KAMPAGNEN DESIGNS KNS

STRUKTUR STEIGERT DAS ERGEBNIS

« Kampagnenarten variieren von individuellen Kampagnen bis zu Jahreskooperationen
« Kampagnenziele als Basis fur den Kampagnenaufbau

« Jegrosser die Kampagne, desto tiefer der CPM

B CPMAVERAGE ™ CPMMEDIAN

% 113

34

- 29

SMALL CAMPAIGNS (CHF 15-20K) AVERAGE CAMPAIGN (CHF 25-40K) ANNUAL PROGRAMS (CHF 180+ P.A.)
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KONZEPT-KREATION K]

[ KAMPAGNENARTEN ]
| |KurfristigeKampagne [LingerfristigeKampagne
Purpose Dauerhafte Eindricke Erhohte Brand-Influencer Verbindung
Produkttyp Konsumguter Hohe Investitionsglter
Dauer 1 -2 Monate 6 - 12 Monate
Budget (CHF) ca. 20K (Durchschnitt) ca. 80 - 300K p.a.
Post pro Influencer 1-3 5-10

Story Anzahl Abhangig von Budget und Influencerauswahl

35



KONZEPT-KREATION

KAMPAGNENZIELE J

Awareness

Audience Reach
* |mpressions

Engagement

High-Quality Content

*max. 3 goals per campaign

KING

FLUENCERS

Conversion

App Downloads
Lead Generation

Sales Increase
Website Traffic

Foot Traffic

Follower Growth
User Growth
Subscriptions



KONZEPT-KREATION K]

IM DETAIL
[ AWARENESS J
Audience Reach & Impressions Engagement High Quality Content
Community Gross oder viele kleine Klein bis mittelgross Irrelevant
Posts Overall Viele Irrelevant Abhangig von den Bedurfnissen
der Marke
Posts/Influencer 1-2 Max. 3 (Engagement sinkt) Irrelevant
Engagement Rate Nicht Hauptfokus Influencer mit hohem Irrelevant
Engagement
Post Structure Authentischer Text & Bild Aktivierungsfrage, Verlosung, Hochwertige Fotos,

Giveaway (auf Influencerseite)  authentischer Text
Main KPI TKP Engagement Rate (ER) -



KONZEPT-KREATION K]

IM DETAIL
[ CONVERSION ]
App Downloads, Lead Generation, Sales Follower Growth, User Growth,
Increase, Website & Foot Traffic Subscriptions
Community Size Klein - Mittelgross
Posts Overall Viele
Posts per 5.4
Influencer
Engagement Rate Hoch
Post Structure Discount Code, Swipe-up, Link in Bio; Verlosung, Giveaway, Votings; Traffic fuhrt
Bildunterschrift fokussiert auf das Produkt, wegvom Influencer Feed zu einer guten
authentisches Bild Landing Page oder zum Brand-Account

Main KPI Spezifisch gesteuerte Konvertierung / ROI



)

KONZEPT-KREATION
BASICS

:ZIELGRU PPE
:HAU PTTHEMA/FOKUS DER KAM PAGNE:
:KOI\/II\/IUNIKATIONSKANALE

[ART DER BEITRAGE

A

Influencer

Community

Botschaft, die vom Influencer
kommuniziert wird

Instagram
Facebook
Blogs

Posts
Stories

Videos
Blogs

KNS

FLUENCERS



KONZEPT-KREATION

ERSTE KUNDENVORSTELLUNG

[KONZEPTUBERSICHT

|

d Kampagnenbudget

O Ungefahre Anzahl Influencer

QA Zielgruppe (Influencer & Community)

O Kampagnenziel

O Hauptthema/ Fokus der Kampagne

O Zusatzliche Kampagnenkomponenten

Verlosung, Giveaway, Event usw.

KNS

FLUENCERS

[ CAMPAIGN WIZARD J

Gestaltungs-
freiheit

Influencer
Richtlinien
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AWARENESS: AUDIENCE REACH KIN3

Humor e Kreativitat

Briefing: Geldprobleme der Jugendlichen. Generierung von Aufmerksamkeit flr das
Produkt ohne Nennung der Produktvorteile. Brand ist der "Sponsor” des Posts.

Influencer: 7 Communitygrosse: 2 Macro + 5 Micro
Posts pro Influencer: 1-2 CPM:CHF 24- ER:7.2%

t ﬁ zekisworld @ « Following

gabirano @ « Follow
Pald partnership with ubs

s AT @ gabirano @ Jetzt chunnt die Zit
3 - wode 2x Uberlege muesch 3/

@kikomedy het mi challengend...
muess e Tag lang zeige fir was i so
mis Geld usgibe. Da es ahfangs Endi
Monet isch muessi due chil
improvisiere. Verfouget mini
Struggles | mire Story.
#UBSgeneration

zekisworld @ flr was gisch du am
meiste gald us? & die frog het mir
au de @kikomedy gstelit und mich
glichziitig challenged, euch en ganze
tag lang mini usgabe 2'offebare.
verfoige chasch das ganze ih mine
storys. challenge accepted!
#UBSgeneration @ubs #ad

®

;' . izzet_goli @memoa6__
)
5SE .’ gween.h @dxmnixv
Sy, " —

© Q A

\/

@

lara_tokay Hahahaa du bisch uf
de Plakit | DUbedort &

| oQn R

@ Liked by adela.lucy and 27,419 others @ Liked by zoepastelie and 13,705 others



AWARENESS: ENGAGEMENT KINS

Kampagne mit mehreren Phasen ¢ Verlosungen

Briefing: Verlosung fur ein Fotoshooting und Produkte, hochwertiger Content
und personliches Storytelling.

Influencer: 15 Communitygrosse: 4 Mittlere + 11 Micro
Posts pro Influencer: 2 + 7 blog posts CPM:CHF 61-  ER:4.6% (vs. 3.2%)

g aenymblaze « Follow e xenia_stutz « Following
L Zirich, Switzerland

-y aenymblaze [WERBUNG) #% People x xenia_stutz [|[SCHOHNHEIT GEHT
from Switzerland: tell us your story UNTER DIE HAUT]|| [WERBUNG]
and be part of an incredible shooting Schonheit ist mehr als das, was man
with @dove & @annabelle_mag &f = sieht und auch schone Haut ist mehr
:

& because beauty is not about what
we see but how we feel! &Ialways
loved the message that @dove is
spreading & that's why | am even
happier to work with them in
promoting all different shapes and
sizes of a women's body J¢ '@ | was
suuuper insecure as a teenager since
| was just super thin & didn’t get any
curves until growing older... today |
am aware that beauty goes so much
deeper and way more important than
how we look is how we act & what
stories we have to tell @ tell us your
e T X das besondere am Casting: Es geht

als man sehen kann, Schonheit, ist
genau wie unsere Haut, mehr als nur
eine Oberfidche, sondern im
wahrsten Sinne vielschichtig”. Mit
der neuen Kampagne
#SchonheitGehtUnterDieHaut ladt
Dove viele unglaubliche und
wunderschone Frauen ein, die mit
ihrer Geschichte beweisen, dass
wahre Schonheit tiefer liegt als das,
was man von aussen sehen kann. ich
bin davon Uberzeugt, dass auch du
wunderschon bist! ® Dove sucht
2zurzeit wunderschone Frauen und

BoQug A Qb W

Liked by geraldine.antoinette and
874 others @ Liked by aninamutter and 569 others




AWARENESS: IMPRESSIONS + ENGAGEMENT

Verlosung e Tiefer CPM

Briefing: Generierung von Aufmerksamkeit fur den neuen Flug nach Vietnam

und Verlosung von Flugtickets.

Influencer: /
Posts pro Influencer: 1-4

° xenia @ « Follow
Paid partnership with flyedelweiss

Ho Chi Minh City, Vietnam

@ xenia @ Happy Christmas 4 my little
chickens. Hope you and your loved

ones are merry and healthy. | had a bit
of a different one on air and just flew
into Saigon with @flyedelweiss to have
a lovely time. It's my very first time in
the country and | can’t wait to go
explore.. ps. You can win a flight like
this, link in bio #flyedelweiss #saigon
ad

@
Q dri_attila Becel tiirk markas

sanryordum ak

Liked by therealstefagram and
70,725 others

oQud A

Communitygrosse: 1 Macro + 3 Micro + 3 Nano
CPM: CHF 8.-

@

ER: 5.1% (vs. 4.5%)

thynh « Following
Aargau

thynh GIVEAWAY! EX

Two weeks ago I've announced that
Simon and | are currently planning our
Vietnam trip. And that @flyedelweiss
now offers a direct flight from Zurich
straight to Ho Chi Minh City (aka
Saigon). &%

If you're soul is longing for an
adventure in South East Asia, don't
keep putting it off...Because I'm giving
you the opportunity of winning 2
economic class flights to my home
country,

How to enter the contest:

1. Click on the link in my bio

2. Fill in the form (competition will be
running ‘til the 15 of January 2019)

Qg A
Liked by melissalaylaisabella and
171 others

KNS

FLUENCERS




AWARENESS: HIGH QUALITY CONTENT KING
e Creativity e Authentic

Briefing: Raise awareness of environmental aspects of new sunscreen product
line and production of high quality content.

Influencers: 3

Community Size: 1 macro + 2 mid-tier
Posts per influencer: 1 -2 y id-ti

? - /7)) antonella_patitucci @ » Follow
- T

‘ thefashionfraction @ « Follow
Zlnich, Switzerland

Paid partnership with caudalie
Zirichsee

‘ thefashionfraction @ Shells sink,
$ dreams float, life is good on a boat.

Especially with my @caudalie

= (= antonella_patitucci @ Heute geht es
#4%  1ur mich nach Dubal, jetzt heisst es
—— * packen! Mir ist einen guten
Sonnenschutz extrem wichtig und
médchte euch meinen Tipp ans Herz

“ ‘ legen! Das A und O ist es sich IMMER

vor der Sonne zu schitzen! ich achte

sunscreen which does not only
#ProtectYourSkin but also
#ProtectNature thanks to its formula

. that does not damage our beautiful
S —— auf gute Qualitat aus diesem Grund oceans (and lakes) as it is
benutze ich die Sonnencreme von iodeg! and water resi
Jm @caudalie. Die Anti-Falten 2. Protect the oceans guys!
. Sonnencreme bietet der Haut einen
= | maximalen UVA/UVB Schutz fir eine

natlrliche, leuchtende und
langanhaltende Braune und schitzt
zudem das junge Aussehen der Haut.
Jedoch schiitzt es nicht nur mich
und meine Haut sondern auch
unsere Umwelt. Die neuen Produkten
von Caudalie machen keine

D o Qb Q

o /I & Liked by davidbiedert and 2,853 others

®

“ omar_alhazaa Gorgeous /% ¢

W Reply

oQd A
Liked by carmensegattini and
14,214 others

Add a comment




CONVERSION: SUBSCRIPTIONS KNG

FLUENCERS

Quiz » Verlosung

Briefing: Sensibilisierung flr Sicherheit auf den Pisten, Ausfullen eines
Sicherheitschecks mit einer Verlosung.

Influencer: 16 Communitygrosse: 1 Macro + 1 Mittlere +
Posts pro Influencer: 2 12 Micro + 2 Nano

Conversion: Leads 2x hoher als erwartet
’ 0 nadjapurtschert « Follow

else Is looking forward to some days
on the slopes?& Figure out what's
your type of riding, get some good
advice to stay safe and win some
holidays on snow @-T- (link in bio)
#winter #snowboard #safetyfirst
#schneesportcheck #suva
#collaboration #schneesport
@suva.schweiz

‘ wendyholdener @ « Follow

Paid partnership with suva.schweiz

< % [ wendyholdener © Ready for another
oy e {W‘ @ training

Meine Skis sind immer passend
eingestelit. Passt auch bei euch
alles? Macht doch kurz den Suva
Schneesportcheck bevor ihr euch
auf die Skipiste stirzt. ihr konnt
d;b;t auch etwas gewinnen! At }

Den Link findet ihr in der Bioks
#schneesportcheck #Winter
#Schneesport #Suva #SafetyFirst
#Ski #Ad

0 joshsegovia Wer O 2

P
®
. steph_zh freu mi uf euse baldig

shred &

B . 4L, oento74 Forza amicaAAAAAA

FoQ N

% Uiked by xenia_stutz and 12,066 others

oQud A

=o Liked by kingfluencers and 1,142 others




INFLUENCER CREATIVITY KNS

FLUENCERS

e Freedom e Humor

Briefing: Promotion for the Hobbs & Shaw movie in a humorous way
showcasing duo dynamics.

Influencers: 2 Community Size: 1 macro + 1 micro
Posts per Influencer: 1-3 CPM:CHF 19- ER:12.3%

i Q kikomedy « Follow
Spreitenbach, Switzerland

@ kikomedy Do no es paar Bilder m
¥/ vo da fette Premiere vo

#fastandfurious #hobbsandshaw.

(‘ kikomedy « Follow
Spreiten bach, Switzerlan d

@ kikomedy Do no es paar Bilder msl
vo da fette Premiere vo

#fastandfurious #hobbsandshaw,
Danke @universalpicturesch fir da
Obig. A, Und ich han Gbrigens nonie
50 e grosses Kino gseh & &2, Trailer
und Tickets &* findsch im Link | da
Bio #ad

o . gabirano @ s as A

Danke @universalpicturesch fir da
Obig. A, Und ich han Gbrigens nonie
s0 e grosses Kino gseh &0 &2, Trailer
und Tickets &* findsch im Link i da
Bio #ad

o ‘ gabirano @ ez A
. princedeng_jascrw %
Qg W

.'. Liked by yannick.ngarambe and
658 others

&F UR ’ ous CW LII((E'; ny%nnicmgarambe and "

HOBBS & SHAW "' 658 others

VIDEO .
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KINGFLUENCERS
FULL SERVICE INFLUENCER MARKETING PLATFORM




BRANDS RN

DIVERSE BRANDS UND INDUSTRIEN ARBEITEN MIT UNS

CUSTOMERS mDUSTRIEN FUR DIEWIIN
ARBEITEN
SAMSUNG w ! @ * Verbande * Housing
» Automobil  Versicherungen

%UBS ""'v“s“" /aadt/)‘}bb\ | aderach « Banking « Unterhaltung

chocolatier suisse

— » Beauty * Pharma
CREDITSUISSES “.“ | |
evian 0 B edelweiss » Kosmetik * Einzelhandel
. \ » E-Commerce  Soziales/NGO
—
- o) * Bildung * Tourismus
ca“““ » Elektronik * Transport

 Mode e Finance

sodastream

NZZ D : :
\/// a lO ra Nestle saghe Food & Beverages ¢ Telekom
Stk \-\Gastro . Spielzeuge/

... 100+ national and international brands




WIESO KINGFLUENCERS

LEADING INDUSTRY STANDARDS

SOURCING TECHNOLOGIE

» Maschinelles Lernen - Wir nutzen
die fortschrittlichste Technologie
und Methoden, um die Influencer
mit den Kampagnenzielen zu
matchen

* [nfluencer Community-Daten aus
erster Hand

/

>

MARKTFUHRENDE EFFIZIENZ

Automatisierte Prozesse -Sourcing &
Matching, Kampagnenmanagement,
Controlling, Tracking & Reporting

Bis zu doppelt so effizient im

Vergleich zu Nicht-Kingfluencers-
Losungen

KNS

FLUENCERS

MARKENSCHUTZ

Governance - Geprufte Prozesse
und offizielle rechtliche
Klassifikation durch den Bund

Rechtliche Erfordernisse - Keine
Kompromisse bei
marktspezifischen Regulationen
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KINGFLUENCERS G HARDSTRASSE 235 | 8005 ZURICH




